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RESUMEN EJECUTIVO 
Actualmente, la tendencia mundial, en la ciencia de la nutrición humana, indica el interés de los 
consumidores de prevenír riesgos de enfermedades mediante alimentos naturales que van más allá 
del olor, sabor, textura o valor nutricional, es así como la industria alimentaría, trata de innovar y 
lanzar al mercado alimentos con estas características, que hoy en día se conocen como "aUmentos 
funcionales"; por ello, en el presente estudio denominado "Investigación de Mercados y Propuesta 
de un Plan de Negocios para la Industrialización y Comercialización de una Bebida a Dase de 
Vacón", se ha investigado la factibilidad del lanzamiento de una bebida elaborada a base de yacón 
(Smallanthus sonchifolius), considerando que el yacón (tubérculo andino) posee Fructooligosacaridos 
(FOS), una especie de azúcares naturales es considerado también un alimento prebiótico, debido a 
que- sus~oligofructosas: presentes) se comportan: fisiológicamente como {ffia fibra, dado que no son 
atacadas por las enzimas digestivas, pero son degradadas a nivel del colon, es decir su 
comportamiento es como el de una fibra soluble, actualmente deficitaria en la dieta de los 
cor.ISlJIDidores occidentales. La finalidad de este trabajo de investigación es de brindar a la población 
de Cajamarca una bebida diferenciada, que no solo cumpla la función de saciar la sed (refrescante) 
sino de prevenir y curar diversas enferme.dades (alimento funcional). 
La propuesta del plan de negocios es innovadora porque plantea la posibilidad de aprovechar las 
propiedades del yacón para obtener una bebida saludable y natural que no solo satisfaga a la población 
consumidora sino también al productor campesino quien podrá mejorar sus ingresos y por ende 
mejorar su calidad de vida. 
El sector al que pertenece este producto es el sector agroindustrial ya que se define la agroíndustria 
como la rama de las industrias que transforman los productos de la agricultura. 
Palabras claves: investigación de mercados, pian de negocios, yacón, factibilidad, bebida naturaL 
IV 
Currentiy, the global trend in the science of human nutrition indicates the growing interest of 
consumers to prevent disease risk by eating natural foods, which not only include smell, taste, texture 
or nutritional aspects. This .is .how the food .industry .is to .innovate and bring to market foods Vvith 
special features, widely known as "functional foods". Therefore, in this study "Market Research 
and P!'OPQSa\ of a Busin~ss Plan for lndustria\izaüon and Marketing of food drink made from 
Yacon" has been investigated the feasibility of developing a food drink made ofyacon (Smallanthus 
sonchifolius) whereas yacon (Andean tuber) has Fructooligosaccharides (FOS), a kind of natural 
sugar that have prebiotic function , because their oligofructose present physiologically behave as a 
fiber, since they are not attacked by digestive enzymes, but are degraded in the colon. That is, their 
behavior is like that of a soluble fibet, currently deficient in the diet of consumers. The purpose of 
this research is to provide the people of Cajamarca differentiated food drink that not only fulfills the 
function of quencb thirst (refreshing) but also to prevent and cure various diseases (fuctional food). 
The proposed business plan is innovative, because it raises the exploitation ofthe properties ofyacon 
for a hea!t.~y a.~ natura! drink that not muy saüsfies t.~e consumer, but also the peasant prooucer, 
who can improve their income and thus improve their quality of life. 
The sector that owns the product is as agribusiness. it is defined as the branch of the industries 
processing agricultural products. 
Key Words : Market Researc, business plan, yacon , feao:;ibility , natural drink. 
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INTRODlJCCIÓN 
En la presente tesis se propone un plan de negocio para la industrialización y comercialización de una 
bebida. óe yacón. Para. la. r.eaiización .dei .presente rrnb¡ij&. se· ha: utilizado.. bib.tiow'aña. especializada. en 
cada tema en especifico, por otro lado se ha dedicado horas de esfuerzo con el propósito de realizar 
el trabajo de campo, encuestar a las personas tanto varones y mujeres de diferentes clases sociales, 
"Fn €-1 ca.pítuk\ 1. se..de.scribe y formula e\ problema de investigación, los objetivos que se desea lograr, 
Ia imporlancia de Ia investigación y las limitaciones que se ha presentado durcmle su desarroiio. 
En el capítulo 11, se enuncian algunos antecedentes relacionados con el problema de investigación y 
Sce·~~~~Jra ~~ lmlco teórk.o tk1 trabajo de in'r'estigaclón. 
En el capítulo 111, se describe el tipo de investigación, el disefio de la investigación, la población, la 
mueStra; hipótesiSi variables; métodos de investigadón y las- técnicas utiH.zadas en el presente trabajo 
de investigación. 
En el capítulo IV, se presenta la propuesta del plan de negocio, describiendo en primer Jugar el orige..n 
de las frutas andinas luego la idea de negocio, el mercado objetivo y el análisis del entorno. 
En el capitulo V, se describe los objetivos generales y específicos y el trabajo de campo realizado 
mediante la encuesta. 
En el capítulo VI, se defme la visión, misión, filosofia, política de calidad, la matriz FODA, las 
matrices de evaluación EFE, EFl, rE'tEA y cl p1ant:eamiertLO de estrategias como la j.Jroiuoción y 
publicidad (degustaciones, volantes, muestras gratuitas) a desarrollar que ayudará cumplir con la 
misión, visión y objetivos. 
t;o el capítulo V 11, se describe el tipo de organización, el personal que trabajará en la empresa como 
la descripción de puestos y el perfil de los mismos. 
En el capitulo VID, se describe los objetivos de mruketing, las estrategias que se desarrollaran para 
el posicionamiento del producto y el marketing mix, que engloba todas las características tangibles e 
intangibles del producto. 
En cei capítulo IX, se describe las condiciones en la que se elaborará el producto, el tamafto de planta 
que se utilizará para las operaciones; además se describe el tipo de maquinaria a utilizar para cubrir 
]a demanda. 
En el capftulo X. se describe el pian de contable indicando los activos tangibles e intangibles, costos 
y gastos durante el desarrollo del proyecto. 
En el capitulo XI, se describe el plan financiero donde se indica el flujo de caja, VAN, TIR y el 
estado de ganancias y pérdidas. 
En el capitulo XII, se describe el impacto social y ambiental que será la responsabilidad de la 
empresa. 
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CAPÍTULO! 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
. , 
DE INVESTIGACION 
L PLANTEAMJENTO DEL PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN. 
1.1. Determinación del Problema. 
El yacón (Smallanthus sonchifolius) es una planta perene, herbácea. Se distribuye en las 
regiones andinas comprendiendo a Venezuela, Colombia, Perú, Bolivia hasta Argentina 
(Seminario y Col. 2003), crece a una altitud de 880 - 3500 m.s.n.m .Los pobladores de los 
andes ya habian reconocido las propiedades del yacón y rúUi tran.:.""formado la planta en una 
cosecha cultivada. La representación más antigua del yacón se encuentra en textiles y 
cerámicas en un yacimiento arqueológico del litoral de Nazc.a. 
En el afio 2002, en el Perú se observó una tendencia de crecimiento del consumo del yacón, 
que trajo como consecuencia el incremento de la siembra y la producción de nuestros 
campesinos motivados por la demanda existente en los países como Japón, Brasil, Nueva 
Zelanda llegando a 600 ha. Casi todas las variedades del yacón fueron y están siendo 
estudiadas desde un punto de vista botánico, bromatológico y químico por la Universidad 
Nacional Agraria La Molina. 
En cuanto a la oferta exportable del yacón y sus derivados, han aumentado en comparación 
a los ai'ios anteriores. Las empresas dedicadas a este negocio, exportan sus productos a 
países como Alemania, EE.lJU y Japón. 
En lo referente al mercado nacional, debido a la naturaleza del producto, la poca 
investigación realizada y su escasa promoción, el yacón no ha sido consumido en grandes 
cantidades. El consumo de frutas es fundamental en la alimentación de los seres humanos, 
debido a su gran riqueza mineral, vitaminas y nutrientes. 
Según el JNEI, en el Perú, el plátano es la fruta de mayor consumo promedio percápita 
anual, seguido de la naranja y la manzana entre otras. El INEI también indica que el 
peruano consume en promedio al afto 27 litros con JOO mililitros de bebida gaseosa. El 
consumo es más alto en la costa con 30 litros con 600 mililitros. 
En cuanto a la oferta local, sólo se pue.de encontrar yac.ón como fruta en el mercado, más 
no se encuentran empresas que le den algún valor agregado. Su oferta es variable ya que 
no se comercializa comúnmente como otra fruta. los campesinos cosechan Junto con el 
maíz, hay gran oferta durante los meses de abril a noviembre; el precio oscila entre S/. 0.60 
a S/.0.80 por kilo . 
.En 1os meses de noviembre a marzo hay escasez y el precio tiende -a -subir llegando hasta 
S/.1.80 el kilo, indicando que son precios por mayor y el precio al menudeo es de S/.2.00 
a S/ .2.50 el kilo. La demanda de yacón en el mercado de Cajamarca es escasa ya que existe 
un desconocimiento de los beneficios de esta fruta y además porque no es común 
---------------------------------------------"9~13 
. encontrado. En ei mercado encontramos algunas juguerias que venden extracto de yacón. 
generalmente las personas la consumen para tratarse de la diabetes. 
La comercialización del yacón en el mercado cajamarquino se realiza de manera inadecuada 
debido a que no existen estrategias comerciales necesarias para canalizar y difundir de 
manera ópt\ma su exis.,enc\a a&i OOtm} io.s. benef«:.ios que este tLlbérculo po-see. E-sta situación 
cambiarla si le diera un valor agregado y se lo presentara con un disefio exclusivo de la 
región andina, haciéndolo muy atractivo al público consumidor. 
A través de la historia de la humanidad los alimentos más importantes para el hombre han 
sido: las frutas, los peces y los cereales. Por las características climatológicas y la 
conñguración de nuestros suelos hay una considerable producción de :frutas exóticas, siendo 
de muy buena calidad, por su sabor y muy benéficas para la salud; es por ello que son 
altamente aceptadas en los mercados nacionales e internacionales. 
En la región Cajamarca existen variedades frutales como mora, sauco, pushgay, yacón, 
aguaymanto, poropom, entte otras; que requieren de un va.\Qr agregado 'ia que actualmente, 
sólo algunas de ellas son transformadas en mermeladas y en minimas cantidades en néctar. 
Por tanto, el presente trab~io de investigación se orienta a resaltar las propiedades del yacón 
debido á que -este tubérculo ·tiene múltiples beneficios para la salud. Actualmente en 
Cajamarca no existe empresa que se encargue de dar el valor agregado aun cuando nuestra 
región es una de Jas zonas de mayor producción a nivef nacionaL 
1.2. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA. 
¿De qué manera la investigación de mercados y la propuesta del Plan de Negocios permitirá 
. determinar la rentabilidad de la industrialización y comercialización de una bebida a base de 
yacón? 
1.3. OBJETIVOS: 
1.3.1. Objetivo general: 
Investigar el mercado y disefiar una propuesta de un Plan de Negocios para la 
industrialización y comercialización de la bebida de yacón en Cajamarca. 
1.3.2. Objetivos específicos: 
• Determinar la demanda para la bebida de yacón. 
• Elaborar un Plan estratégico. 
• ui'senar un l'ian de Organización y Recursos Humanos. 
• Disefiar un Plan de Marketing. 
• Eiabontr un Plan de Operdcíones. 
• Realizar el Estudio Económico- Financiero para la bebida de yacón. 
1.4. IMPORT ANClA Y ALCANCES DE LA INVESTIGACIÓN. 
A~tl~nte las tendencias de consumo_ en_la_pohlación _han carobiadQ debido a que en et 
mundo se está optando por alimentos y bebidas saludables que contienen cantidad de 
vitaminas, nutrientes y poca grasa. La presente investigación pretende resaltar las bondades 
del yacón como un fruto-de gran valor nutricional que puede ser transformado en una bebida 
natural con la finalidad de mejorar el consumo de bebidas saludables y fomentar en la 
poi:Ytadón el consumo de este tipo-de productos dejando de- fado- las bebfdas-gasfficadas corr 
altos contenidos de saborizantes y elementos químicos. Sólo un porcentaje mínimo de la 
población opta por consumir bebidas saludables, su consumo es mayor en las damas por 
cuidar la figura. 1Este producto (yacón) posee características antiabéticas para las personas 
que sufren con diabetes y colesterol elevado. Además el proyecto de investigación es 
importante porque constituye un estímulo para la actividad intelectuai creadora y constituye 
una estrategia que nos permite contrastar la teoría con la realidad. 
1.5. LIMITACIONES. 
El presente trabajo de investigación se realizó mediante la recopilación de información 
secundaria y primaria tomando en cuenta la población urbana del distrito de Cajamarca, 
personas de 15 afios a más. Una de las limitaciones que se tuvo para realizar el trabajo de 
investigadón fue la escasa información del procesamiento del yacón ya que en la 
Universidad Nacional de Cajamarca solo existe un solo trabajo relacionado con el tema. 
• 
1 Manrique I. etal (2004)_ Yacón ficha Técnica. Centro Internacional de la Papa(CIP), Lima- Perú. 
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11. MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL. 
2.1. ..A.NTECEDENTES DEL PROBLEMA.-
2.1.1. A nivel internacional. 
No hay investigaciones relacionadas con el tema, solo hay relacionadas con la parte 
química, de todas etias se seleccionó una que de aiguna manera podría ayudar con ei tema 
de investigación ya que se trata de prolongar la vida útil del yacón. La tesis presentada por 
Sandra Mayerly Vaca Jerez y Laura Guitierrez Vargas "Evaluación del uso de 
recubrimientos lipidicos, poliméricos, y refrigemción para prolongar la vida útil del 
yacón", Facultad de !ngemeria, programa de L'1genieria de Alimentos Universidad de La 
Salle - Bogotá. Las autoras llegaron a la conclusión de prolongar la vida útil del yacón 
en cuatro tratamientos. las muestras envasadas en polietileno de baja densidad más 
refrigemción conserva el yacón por un tiempo de 35 días, envasado en polietileno stretch, 
encerado y parafinado mantienen las características organolépticas propias del alimento 
en :fresco por un tiempo mayor a dos meses en almacenamiento a tempemtura ambiente 
(1 7 a 21 °C), sin embargo de los cuatro tratamientos la parafina es el recubrimiento lipidico 
que presentó menor contenido de sacarosa en los pruneros 28 días identificado como 
tiempo óptimo para el consumo. 
2.1.2. A nivel nacional • 
../ Mendoza Sánchez Alfaro (2005), Proyecto de Inversión: Néctares de yacón puro y 
yacón con piña ny amix: Cultivos Andinos S.A. C. Investigación realizada en ia 
Universidad San Ignacio de Loyola; el objetivo de este proyecto em demostrar la 
viabilidad del proyecto. pues exi~~ un gran potencial en el mercado nacional. Tiste 
análisis brindará información clave para la toma de decisiones, los valores actuales netos 
ta..flto ec.onómicos como financieros resultan muy atractivos para este proyecto de 
inversión. Los estudios de mercado, técnico y legal realizados determinaron la viabilidad 
comercial, técnica y legal del proyecto. Los indicadores de análisis costo beneficio 
determinan que este proyecto es una buena opción de inversión. Se identificaron 
numerosos factores que hacen de Yami-x una oportunidad de negocio rentable, ya que el 
yacón es un producto con una creciente demanda en el mercado nacional, en especial de 
las personas diabéticas, las personas con sobrepeso u obesidad y aquellas que desean 
cuidar su salud. Los precios de los productos buscan ser competitivos en el mercado al 
cual se ámge ei proyecto, pues ei público objetivo pertenece a ios niveles 
socioeconómicos A y B de Lim~ Metropolitana . 
./' Díaz, Patffio Uuamaní, Cárdenas A, Rubini A (2006). El yacón: propuestas 
estratégicas, presentado para optar el grado de Maestro en Ciencias con mención en 
Adm\n\strac\ón Estratégica de Empresas. CENTRUM de _\a Universidad PQnt\ñc\a 
Católica del Perú. El autor realizó investigaciones para obtener estrategias que se 
requieren para fomentar la producción, industrialización y comercialización de yacón 
como medio de desarrollo de las comunidades campesinas en las zonas andinas de nuestro 
país concluyendo que el cultivo e industrialización del yacón es una actividad poco 
desarroHada en ei Perú, pero con gran potencial económico en beneficio de ia sociedad. 
2.1.3. A nivel local • 
./ Alcántara Zambrano Noelia (2006). La Comercialización de Licor y Mermelada de 
Yacón en ef distrito de Cajamarca, presentado para optar por el titulo Protesionat de 
Contador Público de la Universidad Nacional de Cajamarca La autora sefiala que el 
yacón w1 alimento que ayuda a prevenir .diferentes enfermedades sus productos derivados 
(licor y mermelada) tiene una mayor aéeptación dentro del público consumidor siendo 
necesario darle un valor agregado y üenen mayor aceptación sobre otros productos ya 
establecidos en el mercado, por ser de origen natural y propio de nuestra región . 
./ Díaz Manosalva Lili (2010). Planeamiento Comercial para posicionar la Empresa 
Industrial Landher S.R.L en mercado cajamarquino, Prácticas Pre-profesionales en la 
Escuela Académico Profesional de Administración de la Universidad Nacional de 
Cajamarca Se reaHzó un plan comercial para posicionar tres bebidas de frutas andinas: 
bebida de aguaymanto, bebida de yacón con pifia y bebida de yacón se determinó que la 
población cajamarquina tiene interés por consumir productos .naturales y saludables de 
frutas andinas; sólo que son poco conocidas en el medio por lo que se tiene que aplicar 
e~trnteg\as de mercad() para dar a c.onQCer \Qs benefic\Qs que tienen d\chQs productQs. 
2.2. MARCO TEORICO. 
2.2.!. Bases teóricas. 
Administración Científica. 
El típico enfoque de la Administración Científica se basa en el énfasis puesto en las 
tareas, su fundador el Ing. Frederick Winslow Taylor comenzó desde abajo con los 
operarios del nivel de ejecución, ejecutando un paciente trabajo de análisis de las tareas 
de cada operario, descomponiendo su movimientos y procesos de trabajo para 
perfecionarlos y racionarlos. Comprobó que el operario corriente producía mucho menos 
de lo que era potencialmente capaz. Concluyó que si el operario más productivo percibe 
que tiene la misma remuneración que su coiega menos productivo, acaba por 
acomodarse, pierde el interés y dejan de producir según su capacidad, es allí donde surge 
la necesidad de pagar más al operario que produzca más. Taylor definió cüatro pr..ncipios 
de administración, que darían como resultado de su seguimiento una mayor prosperidad, 
tanto para \os directores que C.Qnsegu\rian mayores beneñdos, C.Qmo pB.ra \os trabBJadores 
que lograrían una mejor retribución por su trabajo. 
Principio de planificación: Sustitución en el trabajo del criterio individual del 
trabajador, la improvisación y la actuación empírico-práctica por métodos basados en 
procedimientos científicos. 
Principio de preparación: Selección científica de los trabajadores; hay que preparados 
y formarlos para que produzcan más y mejor. En el pasado, el propio trabajador escogía 
su trabajo y la forma de ejecutarlo y se formaba a sí mismo dentro de los límites de süS 
posibilidades. 
Principio de control: Hay que c.Qntrolar el trabajo para cerciorarse de que está siendo 
ejecutado según las normas establecidas y según el plan previsto. Es necesaria una 
estrecha colaboración entre directivos y trabajadores para que la ~iecución sea lo más 
efectiva posible. 
Principio de ejecución: Asignación diferenciada de la'i atribuciones y responsabilidades 
para que Ja ejecución deJ trabajo sea más disciplinada. Los trabajadores asumen Ja 
responsabilidad de ejecutar las tareas y la dirección la correspondiente a su disefío y 
planificación. 
Esta teoría de la Administración Científica sirvió en la presente investigación para imitar 
!os procesos que se 1\eva..-a,'l a cabo dura.'11e el proceso de industrialización de la bebida 
deyacón. 
Teoría Neoclásica. 
Sus principales exponentes son Drucker, Koontz, Terry, surge durante la gran depresión 
económica y ta segunda guerra mundiaL El punto fundamental de ta teoría neoclásica es 
definir la administración como una técnica social básica, su enfoque se centró en lo 
formal, tratando de encontrar la eficiencia y complementándola con las técr.tlcas de sus 
precursores. Esta teoría surgió con el crecimiento exagerado de las organizaciones y se 
abocó a dar respuestas al dilema de la centr->-lización versus descentralización, dirigiendo 
gran parte de su trabajo hacia los factores que conducen a la decisión de descentralizar, 
as[ como también a las ventajas y desventajas que produce esta descentralización. 
La expansión económica y la evolución en el ámbito tecnológico se demostraron en los 
siguientes cambios: 
• Mayor automatización en los procesos productivos. 
• Menor mmz¡u;ión de la mano de obra en trabajos de producción, transporte y carga. 
• Mayor cantidad de miembros por el crecimiento de las horas. 
• Mayor cantidad de objetivos a alcanzar en Ja organización. 
Características principales de la teoría neoclásica. 
• Énfasis en la práctica de la Administración. 
• Reaftrmaciones positivas de los postulados clásicos. 
• Énfasis en los principios generales de la Administración. 
• Énfasis en los objetivos y resultados. 
• Eciecticismo de ia teoría neociásica 
Esta teoría ayudó en el presente trabajo de investigación para definir la administración como 
una técnica social básica, con el fin de que el administrador conociera, además de los aspectos 
técnioos y espe-<:.ifioos de su t.r.lbajo, los aspe~tos relacionados c.on la dire~.ión de persom.u; 
dentro de las organizaciones. 
2.2.2. Bases conceptúales. 
2.2.2.1.lnvestigación o sondeo de mercado2• 
Es un proceso sistemático de recopilación, registro, análisis sistemático de datos 
relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios. El objetivo principal de 
la lüvestigadón de mercados es el swuin.küar información al proceso de toma de 
decisiones. Gracias a la investigación de mercado, es posible obtener información 
valiosa respecto al tamaño y composición del mercado, sus perspectivas de crecimiento, 
las características del mercado objetivo, la competencia, la existencia de productos 
sustitutos. los usos del producto o servicio por ofrecer. los patrones de consumo, etc. 
2.2.2.2. Etapas en el proceso de investigación de mercados. 
• identificar y definir el problema u oportunidad. 
• Determinar los objetivos de la investigación. 
• Crear el diseño de la investigación. 
• Recopilar, procesar y analizar los datos. 
• Comunica.t la información a la persona que iomadecisiooos. 
2.2.2.3. Ro! de la investigación de mercados. 
La investigación de mercados es la función que enlaza al consumidor, a los clientes y al 
público con ei vendedor a través de información, la cual se utiliza para identificar y definir 
las oportunidades y problemas de marketing, para generar, refinar y evaluar las actividades 
de marketing; para vigilar el comportamiento del mercado; y para mejorar la comprensión 
del marketing como proceso. 
La investigación de merc·.ados especifica la información ne.cesaria para tener en cuenta 
estos aspectos; disefta el método para recolectar información; administra e implementa el 
proceso de recopilación de datos; analiza los resultados y comunica los resultados 
obtenidos y sus significados. 
2 Franco P. (1999). Planes de Negocio. Una Metodologla Alternativa, Segunda Edición- Lima Universidad del Pacifico. Pag.21. 
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2.2.2.4. Importancia de la investigación de mercados. 
La investigación de mercados desempeña tres funciones: 
• Función descriptiva. Incíuye la recopilación y presentación de hechos, por ejemplo. 
¿Cuál es la tendencia histórica de la industria? ¿Cuáles son las actitudes de los 
consumidores hacia un producto y su p-ublicidad? 
• Función diagnóstica: La cual explica los datos o acciones por ejemplo. ¿Cuál fue el 
impacto en las ventas al modificar el disefíc de las casas en la segunda etapa? o en otras 
palabras ¿cómo se puede alterar la demanda de las casas en la segunda etapa? 
• Fuucióu 1uedictiva. ¿Cómo aprovechar mejor \as oportunidades que smgen en e\ 
mercado siempre cambiante? 
2.2.2.5. ¿Cómo desarroiiar una atrategia de investigación3? 
La estrategia de investigación significa adaptar la investigación a las necesidades de un 
producto en cada uno de ios puntos de su cicio de vida. 
l. Etapa de intt·oducción. 
Ésta etapa es la "infancia" de un producto. El producto recién puesto en marcha, las cosas se 
influido por lo que aquí ocurra. 
La estrategia de investigación debe concentrarse en el desarrollo y construcción de temas 
importantes. En esta etapa lo más común es que los estudios de investigación se concentren 
en las siguientes áreas: 
• Pruebas de conceptos. ¿Tiene e1 concepto atractivo 1o suficientemente ampiio como 
para tener éxito? ¿A qué segmentos de mercado atrae más? ¿Cuáles son los beneficios 
más llamativos para los compradores potenciales? 
• Pruebas del producto. ¿Es el producto fisico tan bueno como lo puede ser? ¿Cómo se 
compata con la competencia? 
• Cumplimiento de concepto. ¿Satisface el producto físico las expectativas creadas por el 
concepto? 
• Pruebas del nombre. Esto se debe de hacer al principio, ya que el nombre en realidad, 
se convierte en parte del "concepto" una vez que el producto llega al mercado. 
3 People J. (1999). Investigación de Mercados. Colombia. Pag.20 
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• Pruebas de empaque. Ésta es la etapa en la que se toma la mayor parte de decisiones y 
se efectúa la mayoría de las pruebas sobre el mismo. Una vez que el producto está en el 
mercado, rara vez se hacen cambios de empaque. 
• Investigación de la publicidad. Se debe de desarrollar una estrategia de publicidad 
(anuncios especlficos) que lleve a la práctlca el concepto y que sea consecuente con el 
nombre y el empaque. 
• Seguimiento. Es import.ante estructurar desde un principio un sistema para .hacer el 
seguimiento de los componentes clave de ventas: conocimientos por parte del comprador, 
compras de ensayo y compras subsiguientes. Esto se hace con frecuencia a través de 
campanas periódicas de entrevistas telefónicas. 
2. Etapa de crecimiento. 
Ésta es la "adolescencia" de un producto. Las ventas están empezando a despegar. La 
estrategia de investigación de mercados debe de atender asuntos de seguimiento (control del 
conocimiento por parte dei consumidor y de ias compras de ensayo y subsiguientes como 
componentes del volumen). El propósito de este seguimiento es estar alerta a dos tipos de 
accidentes: 
·~ Éxitos inesperados. Algunas ve.c.es las c.osas tienen más é"".ito de lo que se esperaba. L.o 
que se planeó como un producto nuevo modesto puede resultar en un éxito abrumador. 
La investigación de seguimiento debe de estar diseñada para detectar el porqué del suceso 
y buscar formas de ampliar el éxito no anticipado. 
•!• Fracasos reparables. En las etapas iniciales del ciclo de crecimiento de un producto casi 
todo el volumen de ventas proviene de compras de prueba hechas por primera vez. Más 
tarde, una proporción creciente proviene de compras subsiguientes. Es común que 
durante la etapa de crecimiento las ventas tengan una baja pequef.m y temporal debido a 
que las compras de prueba disminuyen antes de que las compras subsiguientes 
compensen esa b~Ja. 
3. Etapa de madurez. 
Es la edad "adulta" del producto. Tal como con una persona, existe el riesgo de que las cosas 
pierdan novedad y se vuelvan insípidas. El propósito es administrar con éxito la "crisis de 
madurez" de un producto y encontrar nuevas formas para generar interés, entusiasmo y 
ventas, sin abandonar íos eiementos que hicieron que el producto fuera un éxito de comienzo. 
En consecuencia la estrategia de la investigación debe de concentrarse en encontrar 
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oportunidades. La investigación puede ayudar a identificar maneras de darie nuevo interés ai 
producto. Éstas son algunas de las formas en que esto se puede lograr: 
•:• Extensiones -de la línea de productos. Los productos nuevos en una Hnea (nuevos 
sabores, colores y tamaftos) generalmente se introducen durante la etapa de madurez. 
Éstos deben ser probados antes de su introducción para asegur<lfse de que se amoldan a 
los estándares de calidad de la linea existente. 
•!• Nuevo posicionamiento. Algunas veces se puede obtener volumen nuevo cambiando el 
posicionamiento del producto y recurriendo a un mercado más amplio o a un diferente 
con1unto de necesidades. 
•:• Pruebas de empaques. Un empaque nuevo o rediseflado es otra manera de darle al 
producto una "nueva apariencia" y tratar así de aumentar ventas. Se deben de hacer 
pruebas de empáques para estar seguros de que el nuevo empaque es el mejor (impacto, 
visibilidad y en conr1otaciones) y no solamente distinto. 
•!• Nuevos usos. Mediante estudios de categorias se püeden describir üSOS adicionales para 
un producto, los cuales se pueden divulgar a fin de estimular ventas nuevas. 
4. Etapa de declinación. 
Ésta es la "vejez" del producto, cuando las ventas empiezan a caer. A estas alturas mejores 
productos y mejores tecnologias ya han hecho su aparición, o el público simplemente se ha 
cansado del producto y se ha trasladado a otros. La estrategia de investigación debe 
concentrarse en el salvamento del producto o en tratar de lograrlo. Esta no es una etapa donde 
se haga mucha investigación. Cuando las ventas empiezan a caer, la primera reacción es 
reducir gastos, incluyendo gastos de investigación. Es raro que una empresa decida poner en 
marcha un estudio de investigación largo y .costoso con base en una débil posibilidad de 
descubrir un "secreto" que pueda dar nueva vida al próducto. Cuando un producto empieza a 
declinar, la gerencia uSualmente trata de retardar la caída pero rara vez se ha hecho de 
detenerla y revertido. 
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2.2.2~6. Plan de Negocios"-. 
El plan de negocios es un documento formal que sigue un proceso lógico, progresivo, realista, 
coherente y orientado a la acción en el que se incluye en detaHe acciones futuras que habrían 
de ejecutar tanto el duefto como los colaboradores. El plan de negocios es un documento 
escrito, permite tener pau-tas concretas acerca de un negocio que queremos desarrollar, es una 
herramienta que ayuda a comunicar a donde va la Empresa. 
¡Para qué sirve un Plan de Negocios5? 
El plan de negocios es una herramienta de comunicación escrita que tiene esencialmente dos 
funciones: una que se puede llamar administrativa o interna y otra que es conocida como 
financiera o externa. Desde el punto de vista interno el plan de negocios sirva para: 
•:• Conocer en detalle el entorno en el cual se desarrollará las actividades de la empresa. 
(• Precisar las oportunidades y amenazas del entorno, así como las fortalezas y debilidades 
de la empresa. 
•!• Estar atentos a los cambios que pudieran representar una amenaza para la empresa y así 
anticiparse a cualquier contingencia que disminuirá la probabilidad de éxito de la 
empresa. 
•!• Dar a conocer como se organizan los recursos de la empresa en función a los objetivos y 
visión de\ empresario. 
•!• Evaluar el potencial de la demanda y las características del mercado objetivo. 
•!• Determinar las variables críticas de la empresa y aquellas que exigen un control 
permanente, como puntos críticos en los procesos. 
•!• Evaluar varios escenarios y hacer tm análisis de sensibilidad en fi.mción a los factores de 
mayor variación. 
Por otro lado, la función financiera o externa del plan de negocios está orientada a: 
o!• Informar a posibles inversionistas, sean entidades de crédito o cualquier otra persona 
natural o jurídica, acerca de la rentabilidad esperada y el periodo de retomo de la 
inversión. 
•!• Buscar proveedores y clientes, con quienes establecen relaciones confiables y de largo 
plazo, que generen compromisos entre los interesados. 
•!• Cuenta con un excelente equipo empresarial y gerencial, con habilidades humanas, 
técnica-, y administrativas destacadas. 
4 Universidad Del Pacifico : "Programa de Certificación Empresarial y Liderazgo 1 0,000 Mujeres - Cajamarca, 201 1" 
5 Weinberger K. (2009), Plan de Negocios una Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio, Primera Edición. Perú. Pag.33 
-t• Mantiene bien iníormados a sus clientes y proveedores, acerca de la torma de operación, 
los resultados esperados y las estrategias que permitirán alcanzar los objetivos 
eslableéidos y cumplir con la visión del empresado6• 
¿Cómo se reda~ta un P!an de Negocios'? 
Escribir un plan de negocios no es una tarea simple, pues requiere de un gran conocimiento 
de la industria y de la empresa. así como buena habilidad para comunicarse de manera escrita. 
El proceso de escribir un plan de negocios es muy útil para determinar la factibilidad del 
negocio, y este plan debe ser consultado y actualizado constantemente para no poder la 
orientación dei negocio. Ei desafio está en convertir ia idea de negocio en la realidad. 
Tipos de planes de Negocio. 
•:• Plan de negocios para empresa en marcha. 
·~ Phm de negocios para nuevas empresas. 
•!• Plan de negocios para inversionistas. 
•!• Plan de negocios para administradores. 
Las diez secciones de un Plan de Negocios. 
l. Análisis de la industria. Describe las tendencias, perspectivas de la demanda, barreras 
al acceso y al crecimiento, efecto de la innovación y de ía tecnología, efecto de la 
economía, papel del gobierno y salud fmanciera de la industria. 
2. Análisis del mercado. "Indica las tendencias que prevaleet;TJ en el mercado, tamafio de 
éste, análisis de la competencia, participación de mercado proyectada y como tomará las 
decisiones respe.cto de los productos o servicios que ofrecerá. 
3. Productos y servicios. Define los insumos, ventas, costos y ganancias, ampliación de 
servicios, posicionamiento del producto y ciclo de vida del producto y/o servicio. 
4. Descripción del negocio. Describe la empresa, lo cual incluye marca, identidad, visión, 
misión, ética, metas y estructura legal. 
5. t;strategia de marketing. Explica como utilizará la ubicación, canales de distribución, 
ventas, fijación de precios y posicionamiento en el mercado. Ésta sección también incluye 
6 Business Plan For Small Firms Edición Díaz De Santos S.A 1994. 
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una muestra o descripción de ias herramientas de ventas y marketing (sitio en ia red, 
telemarketing, folletos, sistema de ventas, etc). 
6. Operaciones y administración. Proporciona detalles sobre como planea administrar el 
negocio, lo cual incluye la estructura organizacional, responsabilidades y servicios 
7. Plan financiero. Incluye copias de Estados Financieros anteriores y proyecciones 
financieras, lo cual incluye costos de arranque, balance general, estado de resultados, 
flujo de caja y análisis de sensibilidad. 
8. Plan de implementación. Aquí es donde usted explica como utilizará el personal, 
sistemas de comunicación, contabiiidad, equipo, software, oficina, mobiliario, 
accesorios, terreno y edificios, así como investigación y desarro1lo. 
9. Plan de contingencia. Identifica todos los riesgos potenciales (pasivos, tem1inación de 
contrato, etc) y su plan de reducir o eliminar los riesgos o las amenazas identificadas; por 
ejemplo, ~omo ma.t\eja.t1a emerge~im;, accidentes graves o desm;tres. 
1 O. Resumen ejecutivo. El resumen ejecutivo siempre se escribe al final pero aparece corno 
1 • ág" d 1 l 
.a pnmera p ma e. p an1. 
7 Greg D. (2008). Como Preparar un Plan de Negocios Exitosos.) ra Edición. Mexico. Pág.J8. 
GRÁFICO N° 01. Esquema de un Plan de Negocios8• 
, ,---------------------------------------------------------------, 
1 OPORTUNIDAD. 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
• Descubrimiento de una necesidad. 
• Capacidad de innovar y crear nuevas alternativas para ofrecer nuevas soluciones a los clientes. 
• Descripción de productos o los servicios. 
' , ~--------------------------------------------------------------' 
--------------------------~--------------------------, ' 1 \ 
: ANÁLISIS DEL ENTORNO Y DE LA INDUSTRIA. 1 
1 
• Identificación de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (ANÁLISIS FODA). : 
• Evaluar si existe una demanda suficiente para evaluar el producto o servicio a ofrecer que 1 
1 permite al empresario tener una rentabilidad por su trabajo. 1 
1 
• Evaluar el nivel de aceptación de la nueva propuesta. : 
, ~ -_-_-_-_-_-_-_-_ -_-_-_-_ ~-_-_-_-_-_-_-_-_-_ -_-_-_n_-_ -_-_-_ -_-:_ -_-_-_ -_-_-_ -_-_-_-_-_-_-_-_-_ -_ -_-: -. 
, ' 
( PLAN ESTRATÉGICO (VISIÓN, MISIÓN, OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS). ' 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
1 
• 
• 
Evaluar la disponibilidad de los recursos necesarios para poner en marcha la nueva idea de 
negocio. 
Plantear cuales son los objetivos que se quieren lograr y como es que se piensa alcanzar, es decir 
cuales son las estrategias más adecuadas para reducir el riesgo y alcanzar el éxito. 
''------------------------------,------,---------------------------' 
,--------------, ,-------------- ,--------------, 1 11 TE EMPRESARIAL 1'1 ODIRECTIVO ' 1 PLAN DE 11 SIS MA EQUIP 1 1 RECURSOS 
11 11 1 1 
1 MARKETING 11 O PLAN DE 11 Y RECURSOS 1 1 FINANCIEROS 
1 11 OPERACIONES 11 HUMANOS 1 1 1 11 11 1 1 ,_- ----------- --'·,_-- ------------n------------ _,. .,_ ------------- _, 
. ----------~----------, 1 VIABILIDAD ECONÓMICA, TÉCNICA, : 
SOCIAL Y AMBIENTAL : 
1 
'--------------------------------~ 
8 Weinberger K.(2009), Plan de Negocios una Herramienta para evaluar la viabilidad de un negocio, Primera Edición. Perú. Pág.34 
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2.2.2.7. El yacón. 
l. 'Nombre cientffico. Smallanthus sonchifolius (Poepp.&Endl.) H. Robinson. Familia: 
asteráceas. 
2. Nombres comunes por regiones o lugares, sinónimos. 
Llaconm., llacon, )'acumpi en qo.echo:a; rui.coma o aricona en a)'mara; racon (Aíicash). 
3. Distribución-geogr-áfica,. requerimientos climátkos.. 
Se le cultivaba desde Venezuela hasta el norte de Argentina, alturas hasta los 3 300 msnm. La 
información de los últimos afios indican que en Venezuela y Colombia ya no se produce, por 
lo ta.-t"w, su c-ultivo se reduce a Ecuador, 1'erú, Bolh·ia y el norte de Argentir.a. Prefiere el clima 
suave y sin heladas de los valles interandinos; se encuentra en huertos familiares, solo o en 
asociado sobre todo con el maíz. 
4. Descripción botánica, variedades. 
El yacón es una planta de 1,5 m de alto, perenne, aunque por su uso se convierte en anual. El 
tallo se compone de una parte subterránea perenne con vástagos aéreos anuales que se secan 
una vez pasada la floración. De cada nudo del tallo brotan dos hojas triangulares a cordadas, 
opuestas, pilosas. La flor es compuesta con sepa de color amarillo. En ei norte peruano 
(Cajamarca, Lambayeque, Amazonas, Piura) se han descrito ocho cultivares cuyas 
Cfu-acteristicas diferenciales se refieren a color externo de la raíz, color principal y se<::üi:tdario 
de la pulpa, color de tallo, tonalidad en el color de la flor, forma de hoja, color de brote, 
ramificación del tallo y ciclo vegetativo. 
5. Siembra, época y densidad. 
El yacón se propaga, tradicionalmente, por porciones de cepa o de corona. Después de la 
cosecha se corta la cepa en trozos, cada una con varia.c;; yema.c;;, brotada.c;; o sin brotar y se 
siembran directamente al campo. Los ensayos de propagación mediante esquejes y nudos de 
tallos han resultado similares a las porciones de cepa, con la ventaja de que la cantidad de 
prüpágalos por planta es mayor. Para ello, tanto los esquejes como los nudos se hacen enraizar 
en camas con arena de rio y a los 45 a 60 días se trasplantan a campo definitivo. El 
distanciamiento entre surcos es de 0,80 a 1,00 m y entre plantas de 0,50 a 0,60 m. Se puede 
90RGANIZACIÓN DE LA NACIONES UNIDAS PARA LA AGRICULTURA Y LA ALIMENTACIÓN Y ANPE PERU. Gula 
de Campo de Los Cultivo Andinos .Junio (2007). Pág. 58-60. 
sembrar todo el año si es que se dispone de riego, en caso contrario se esperan los meses 
iniciales de las lluvias. 
En nuestro país se siembra en 17 de 24 departamentos Piura, Cajamarca, A111azonas, 
Lambayeque, La Libertad, San Martín, Ancash, Huá.nuco, Paseo, Lima, Junin, Huancavelica, 
Ayawcho, Apur\m'3.c, Arequ\pa, ÜJsco y Puno. 
La experiencia más reciente en el norte es el caso de San Ignacio, Bagua y Jaén. Estos lugares 
están formados por migraciones de Chota, Cutervo, Huancabamba y Ayabaca; debido al clima 
se puede sembrar durante todo el año y se puede cosechar a los 7 meses y 8 meses. 
10En Cajamarca el rendimiento por hectárea en el distrito de Baños del Inca es de 39.5 tnlha, 
Hualqui en eí distrito de Jesús es de 39 tn/ha y en íos Eucaliptos eí rendimiento es de 31 tn/ha. 
La comunidad de Hualqui (distrito de Jesús), el cultivo, comercialización y trueque del yacón 
(con productos de la zona alta) son muy antiguos, parte de la producción sirve para abastecer 
al mercado de Jesús y Cajamarca. 
Huancayo región Junin, donde crece y se desarrolla el yacón en los huertos que los agricultores 
cultivan con plantas tradicionales en diferentes pisos agroecológicos. 
6. Cosecha. 
La cosecha se realiza entre los 8 a 12 meses de acuerdo aJa variedad y Ja JocaJidad. También 
se pueden cosechar las hojas en forma escalonada cuando están maduras, con la finalidad de 
evitar el ataque de los hongos y secarlas para usar en infusión. 
Propiedades del ya~ón. 
Hay evidencias para considerar los FOS como alimentos funcionales, entre sus propiedades 
se encuentran: 
> Estimulan el crecimiento de la flora intestinal (prebiótico ). 
> Están libres de calorías, por lo que es recomendable en dietas de control de peso. 
> Son tolerados por las personas diabéticas e ideal para íos hipogiucémicos. 
> Disminuye los niveles de colesterol y triglicéridos. 
» Aumentan la absorción de calcio y magnesio. 
> Facilitan la motilidad intestinal (se recomienda a las personas con estreñimiento). 
~ Roou~.en e\ riesgo de desarro\\ar ~án~.er de oo\on. 
> Fortalece la respuesta del sistema inmunológico. 
10 Jill J. Perfil de Mercado de yacón. Programa de desarrollo sostenible GTZ. Cajamarca-2004. 
Tabla N° l. Contenido de calorfas del yacón (kcal/100 alimento). 
€0Jif.l/ltNIDJ);CCAI10~.0jl;JJ;, ~AíeGN'in:N llliiMeJO.l{@i.N; 0~.-S~Ml.~D..S:., 
l)11.J:JTA ~ CC~J)JJOJ)l 
YACÓN 15-20 
P~A 40 
NARAN.JA 50 
MANZANA 60 
PLATANO 80 
PAPA 120 
CARNE DE POLLO 120 
ARROZ COCIDO 135 
CARNE DE RES 160 
PAN 250 
HELADO 400 
CHOCOLATE 500 
Fuente: • Valor calónco del Yacón según Hermann (1999). Collazos. (1993), el yacón tiene 54 Kcal/1 00 g. Es probable que 
este valor esté sobrestimado debido a que el valor calórico de los FOS ha sido considerado como el de los azucares comunes. 
Elaboración: Propia. 
Tabla N~.Composición nutritiva del yacón. 
VARIABLE PROMEDIO RANGO 
MJN MAX 
Materia seca 115,00 98,00 136,00 
Carbohidratos 106,00 89,00 127,00 
Fructanos 62,00 31,00 89,00 
Glucosa libre 3,40 2,30 5,90 
Fructosa libre 8,50 3,90 21,10 
Sacarosa libre 14,00 1'0;00 19,00 
Prntefna 3,70 2,70 4,10 
Fibra 3,60 3,10 4,10 
Lipidos 244,00 112,00 464,00 
Caleio 87,00 56,00 131,00.· 
Fósforo 240,00 182,00 309,00 
Potasio 22,82 1843,00. 2946,00 
.l<'uente: Hermann M,f"re•re J & .l'azos C.l 'h''>I.COmpositionai diversity oftbe yacón storage root..ln:tmpact on a changing worid, 
Program Report 1997-1998, The lntemational Potato Center (CIP),Lima,Peru,pag.425-432. 
Elaboración: Propia. 
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Usos frescos. 
En nuestro medio el yacón se siembra junto con el maíz y se vende en el mercado junto con 
el camote, zanahoria, como también junto con otras frutas. 
Usos procesados. 
Pasas de yacón. De agradable sabor dulce y pueden consumirse directamente o usarse en la 
repostería. 
Hojuelas de yacón. Pueden ser orientadas hacia el mercado de consumo de bocaditos o 
snacks. Tienen agradable sabor, similar a una manzana deshidratada. 
Jarabe de yacón. Puede ser un sustituto hipocalórico de otros edulcorantes similares, con la 
ventaja de ser un producto con propiedades nutracépticas. Entre los distintos usos y 
aplicaciones del jarabe del yacón, se puede mencionar su uso potencial en las siguientes 
industrias: jugos, yogures, lácteos, panaderías, fórmulas infantiles, cereales, galletas, 
confitería,. tortas y pos"ües. 
Té de yacón. Se inventó en Japón. Se recomienda el consumo de la infusión para el 
trata..rniento de la diabetes 
Efectos sobre la salud. 
Salud gastrointestinal. 
Como todo fructano, los FOS no pueden ser metabolizados directamente por el tracto 
digestivo humano debido a que éste carece de las enzimas necesarias para degradar los 
enlaces glucosídicos B(2-1) que mantienen unidas las moléculas de fructosa. De esta forma, 
c-uaiido una persona ingiere FOS, éstos se desplazan en casi todo su recorrido por el tracto 
digestivo sin ser modificados. Cuando Jos FOS alcanzan la última porción del intestino grueso 
(el colón), son fermentados por un grupo especializado de bacterias que forman parte de la 
microflora intestinal. 
Triglkéridos y coiesieroi. 
Los resultados de estudios realizados en animales de laboratorio (especialmente roedores) 
muestran una fuerte evidencia de que los FOS reducen el nivel de lípidos en la sangre. Sin 
embargo, cuando se ha querido identificar este efecto en humanos, Jos resultados han sido un 
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poco contradictorios. Aigunos estudios revelan que el consumo de FOS reduce de modo 
significativo el nivel de colesterol y triglicéridos en la sangre. 
Asimilación de calcio y otros minerales. 
Se ha demostrado que el consumo de :fructanos (POS e inulina) mejora la asimilación de 
calcio en roedores .Sin embargo, en íos estudios reaiizados hasta ahora en humanos se han 
obtenido respuestas variables. Los estudios hechos por Coudray reportaron un incremento en 
la absorció1i de calcio de 21 a 34% cuando se incluyó simultáneamente 40 gr de úm1ina en la 
dieta de nueve hombres sanos. 
Cáncer de colon. 
Investigaciones hechas en animales de laboratorio han demostrado que el consumo de POS 
reduce el riesgo de desarroHar lesiones precancerosas en el colon. No existen estudios 
científicos concretos en hwnanos que evidencien que el conswno de POS esté asociado con 
wi menor riesgo de incidencia de cáncer de colon, probablemente porque este tipo de estudios 
es mucho más dificil de realizar en humanos que en animales de laboratorio. Sin embargo, en 
Estados Unidos existe mucho interés por investigar este tema ya que según el National 
Cancer lnstitute, el cáncer de colon es el segundo tipo de cáncer que mayor cantidad de 
muertes ocasiona en la población. 
Sistema inmunológico. 
Existen pruebas experimentales que evidencian que los probióticos pueden tener un efecto 
regulador en el sistema inmunológico de algunos animales, y se tiene sospechas que en 
humanos ocurra lo mismo. 
Aparentemente, el efecto .de los fructanos sobre el sistema inmunológico es indirecto, es decir, 
a través de la estimulación de los probióticos. Buddington halló evidencias de este tipo. 
Encontró que \Qs tatQnes a\\mentadQs C.(.)n un sup\ementQ de FOS o inu\lna en \a dieta eran 
mucho más resistentes, e incluso inmunes, a la infección sistémica con ciertos patógenos. 
Estreñimiento. 
Desde un punto de vista fisiológico, los POS son considerados como un tipo de fibra 
alimentária debido a que no pueden ser digeridos directamente por el aparato digestivo 
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humano y deben ser fermentados completamente en ei coion. Algunos estudios realizados en 
humanos han demostrado que el consumo de fructanos incrementa la frecuencia de 
deposiciones y el volumen de la masa fecal, ambos parámetros ligados a una disminución del 
estreftimiento. 
Obesidad. 
Ésta es una enfermedad crónica originada por muchas causas y con numerosas 
complicaciones. La obesidad es considerada un factor de riesgo para et desarrollo de diabetes 
y enfermedades cardiovasculares. Una de las causas de la obesidad, aparte del sedentarismo 
y el f&."'tür genético, es la calidad en la alimentación. El yacón tiene muchü menüs calürías 
que la mayoría de alimentos que se conocen, por lo que puede considerarse un alimento 
alternativo para el control del sobrepeso y la obesidad. 
Diabetes. 
La diabetes es una enfermedad que afecta los parámetros sanguíneos. Sujetos con diabetes 
incluyen FOS en su dieta para bajar e! nivel de glucosa en ia sangre, lo realmente peligroso 
para un diabético es el nivel de glucosa; el nivel de lípidos en pacientes con complicaciones 
que se dcrivandc la enfermedad diabetes tipo 2 (infartos de miocardio, accidentes cerebro 
vasculares, hipertensión, ceguera, insuficiencia renal crónica y a diferencia de los azúcares 
comunes que se absorben amputación de miembros). El yacón sustituto del azúcar común o 
sacarosa podría representar una excelente alternativa en el diseño de dietas hipocaióricas para 
diabéticos. El consumo de raíces de yacón frescas tiene un efecto hipoglicemiante en sujetos 
di.·:úcamente sanos. Esto significarla que las raices de yacón. tendrlan un principio activo que 
ocasionaría que e] nivel de glucosa postprandia] (nivel de glucosa en ]a sangre después de ]a 
comida) descienda significativamente¡¡. 
11 Valderrama M. etal (2003), Fundamentos para el aprovechwniento de un recurso promisorio. Centro Internacional de la Papa (CIP), 
Universidad Nacional de Cajwnarca, Agencia Suiza para el Desarrollo y la Cooperación (COSUDE), Lima, Perú,pág.28 ·32. 
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2.2.3. DEFINICIÓN DE TERMINOS BÁSICOS. 
Administraci6n12• Es un proceso distintivo que consiste en planear, organizar, dirigir y 
controlar recursos de todo tipo para el Iowo de objetivos económicos. 
Debidas de frutan. Son bebidas con un contenido muy bajo de frutas, menor que el de los 
néctares y el de los refrescos, a las cuales se adicionan azúcar u otros edulcorantes, agua y 
aditivos como vitaminas, c.o1orantes y saborizantes artificiales. 
Comercio14• Se trata de la comvra de mercaderías o bienes vroducidos \)Or terceros vara 
vender a los clientes o consumidores finales. 
Comercializaci6n15• Es la ejecución de una serie de actividades comerciales que permiten 
dirigir el movimiento de los mercados y/o del productor al consumidor con la menor 
dificultad, y en las mejores condiciones económicas para ambos. 
Cliente16• Cliente es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de forma 
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona o para 
una empresa u organización~ por to cuat, es et motivo principal por et que se crean, producen, 
fabrican y comercializan productos y servicios. 
Contabilidad y tinanzaslí. Esta función comprende las siguientes actividades básicas: 
proveer los recursos monetarios adecuados, por su cuantía y origen, para efectuar las 
inversio11es necesarias, así como desarrollar las operaciones cotidianas de la empresa; 
establecer y tener en funcionamiento una organización para la recopilación de datos, sobre 
todo fmancieros y de costos, con el fm de mar1tener informada a la empresa de los aspectos 
económicos de sus operaciones. 
12 Chiavenato l. (2004). Introducción a la teorfa General de la Administración. Séptima Edición. Me Graw Hill. México. 
13 Coronado M. etal (2001 ). Procesamiento de Alimentos para Pequeftas y Micro Empresas Industriales. Lima. Pág. 25. 
14 OIT. Manual Inicie su Negocio Rural. 
'5 RuJz. D.(1996).Pág.69 
16 http·//www.oromonegocios.net/clientes/cliente-definicion.html.consultado el 20/04/2013. 
17 León J. (201 0). Economla Aplicada. Universidad Nacional del Callao. Facultad de Ciencias Económicas. Primera Edición. Lima. Pág. 
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Concentrado18• Se define como concentrado el producto obtenido por la deshidratación 
parcial del jugo o de la pulpa de frutas. 
Demanda-l9• Demandar significa estar dispuesto a comprar, mientras que comprar es efectuar 
realmente la adquisición. La demanda refleja una intención, mientras que la compra 
constituye una acdón. 
Empresa20• Grupo de personas organizadas con fines de lucro que buscan las sosterübilidad 
en el tiempo de su iniciativa empresarial. 
Estrategia¡1• Es el patrón o plan que integran las principales metas y políticas de una 
organización y, a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar . 
.Factibilidad22• Disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o 
metas sefialadas. Generalmente la factibilidad se determina sobre un proyecto. El estudio 
incluye los objetivos, alcances y restricciones sobre el sistema, además de un modelo lógico 
de alto nivel del sistema actual (si existe). A partir de esto, se crean soluciones alternativas 
para e! nuevo sistema, ar>.alizando para cada una de éstas, diferentes tipos de factibilidades. 
Investigación de mercados23• 
Es un proceso sistemático que permite captar la información necesaria para disefiar las 
estrategias de negocio y evaluar el proyecto. Gracias a la investigación de mercado, es posible 
obtener valiosa información respecto al tamaílo y composición del mercado, sus perspectivas 
de crecimiento, las características del mercado objetivo, la competencia, la existencia de 
productos sustitutos; los usos del producto o servicio a ofrecer, los patrones de consumo, etc. 
Idea de negocio24• Es una descripción breve y clara de !as operaciones básicas de! negocio 
que se desea poner en marcha. 
18 Coronado M. etal (2001 ). Procesamiento de Alimentos para Pequefias y Micro Empresas Industriales. Lima. Pág. 25. 
19 http://www.mcgraw-hill.eslbcv/guidelcapitulo/84481 81042.pdf consultado el20/04/2013. 
20 Universidad Del Pacifico: Programa de Certificación Empresarial y Liderazgo 10,000 Mujeres- Cajamarca, 2011. 
21 Mintzberg, H.·etal (1995). Planeación Estratégica, Edición Prentice Hall, México. Pag.S. 
22 V. Bemard -J.C. Colli. Diccionario Económico y Financiero. Cuarta Edición. 1985. Pág. 670. 
23 Franco P. (1999). Planes de Negocio. Una Metodo1ogla Alternativa, Segunda Edición- Lima. Universidad del Pacifico. Pág. 21. 
24 OIT. Manual Inicie su Negocio Rural. 
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Jug~. Es el líquido obtenido aJ exprimir frutas frescas, maduras y límpías, sín díluír, 
concentrar o fermentar. También se consideran jugos los productos obtenidos a partir de jugos 
ooncenu·ados, clarificados, congelados o deshid.ralados a los cuaies se les ha agregado 
solamente agua en cantidad tal que restituya la eliminada en su proceso. 
MercadoZó. Las empresas producen bienes y servicios para ser ofertados en el mercado, dado 
que los consumidores acuden a él para realizar transacciones comerciales. La forma en que 
se relacionan tales agentes económicos depende de la estructu.i'a de mercado y el tipo de 
formación de precios. El mercado está compuesto por consumidores y productores que 
interc~1Jlbian bienes, y es en esta conc\L'lencia donde va a establecerse los precios de 
productos y servicios además las cantidades producidas. El conocer adecuadamente el 
comportamiento de Jos mercados es fundamental. ya que son los que determinan la asignación 
de recursos en las economías. 
Markeiingl". Es un proceso social y administrativo mediante ei cuai grupos e individuos 
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de 
valor con sus semejantes. 
M_~.rc:.adot~.nia28• Es un sistema total de. actividades de. negodos ideado pa_m planear 
productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los 
mercados meta, a fin de lograr los oqjetivos de la organización. 
Negocio29• Es responder a la existencia de necesidades insatisfechas en el mercado. Para ello, 
es imprescindible definir el negocio en función de las necesidades de íos posibles clientes, 
con el fin de evitar la "ceguera comercial"; es decir, se debe ser lo suficientemente objetivo 
como para cambiar, modificar el funcionamiento o incluso desechar y reemplazar el producto 
por otro si no se ajusta a los deseos de los clientes. 
Nécta~. Producto no fermentado, pero fermentable; obtenido por la adición de agua y/o 
azúcar y/o algún otro carbohidrato edulcorante a un jugo de frutas, o a un jugo de frutas 
2s Coronado M. eta1 (2001 ). Procesamiento de Alimentos para l>equeftas y Micro Empresas Industriales. Lima. Pág. 25. 
26 León J. (201 0). Economla Aplicada. Universidad Nacional del Callao. Facultad de Ciencias Económicas. Primera Edición. Lima. Pag. 
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27 K.otler P. (2008), Fundamentos de Marketing, Octava Edición. Prentice Hall. México. Pág. 16 
28 Kotler P.(2008), Fundamentos de Marketing, Octava Edición. Prentice Hall. México. Pág. 16. 
29 Franco P. (2008). Planes de Negocio: Una Metodologia Alternativa. Segunda Edición. Lima. Pág. 19 
3° Coronado M. etal (2001 ). Procesamiento de Alimentos para Pequeflas y Micro Empresas Industriales. Lima. Pág. 25. 
concentrado, o a una puipa de frutas, o a una puipa de frutas concentrada o a una mezcia de 
estos productos. 
Oterta31• Tiene que ver con ios términos en tos que las empresas desean producir y vender 
sus productos, ofrecer es tener la intención o estar dispuesto a vender, mientras que vender 
es hacerlo realmente. La oferta recoge las intenciones de venta de los productores. 
Operacionesl2• Es el área encargada de la pa.rte operativa de la empresa es decir, de su 
funcionamiento, es una empresa que se dedica a fabricar algo, operaciones se encarga de 
definir el proceso para fabricar ese producto, sin embargo, debe de establecer puntos de 
medida y control que les revele si el procedimiento para la elaboración es el adecuado o hay 
que mejorarlo. 
Plan de Negocios». Es un documento fundamental para el empresario, tanto para una gran 
compafiía como para una PYME. En distintas situaciones de la vida de una empresa se hace 
necesario mostrar en un documento único todos los aspectos de un proyecto. Para su 
aprobación por superiores dentro de la organización, para convencer a un inversionista, para 
respaldar un pedido de crédito, para presentar una oferta de compra y venta, para conseguir 
una licencia o una franquicia de una compaftia local o extranjera, o para interesar a un 
potencial socio. 
Producto34• Es la parte de la mezcla que incluye la planeación y el desarrollo de los productos 
para comercializarlos. Tomar la decisión de cambiar el producto o crear un nuevo 
dependiendo del mercado. 
ProduccióglS. Llamada también manufuctura, se caracteriza por tabricar un bien y venderlo 
indistintamente a un comprador mayorista o minorista e incluso al usuario fmal. 
.Pronóstico de la demanda36• Una vez claro el concepto de mercado y la importancia de 
conocer la cantidad que se venderá de producto, se podrá definir que es el pronóstico de la 
31 http:/fwww.mcgraw-lnll.es/bcv/guíde/capítulo/8448181 042.pdfconsultado el2010412013. 
32 Y. Bemard- J.C. Colli. Diccionario Económico y Financiero. CuaJta Edición. 1985. Pág. 1170 
33 Terrano. D. etal (2002). Mercado/Dinero. Primera Edición. Colombia. Pág.l4 
34 J>ipoli G. (;.!004). ElMalk.eting y sus Aplicaciones a la Realidad peruana. Segunda Edición. Lima, Universidad del Pacifico. Pág. 54. 
35 OIT. Manual Inicie su Negocio Rural. 
36 Pi poli, G. (2004). El Malketing y sus Aplicaciones a la Realidad peruana. Segunda Edición. Lima, Universidad del Pacifico. Pág. 140. 
demanda dei mercado: ia cantidad de producto que un mercado definido comprará dentro de 
un lapso de tiempo determinado. Para su cálculo se realizan supuestos, como factores 
ambientales predefinidos, la situación de la indÜ<)-tria, una delimitación geográfica especíñca, 
una mezcla y esfuerzo de mercadotecnia particular, la situación económica, etc. 
Putpa37• Se define como pulpa o puré de :frutas el producto no fermentado pero fermentable 
obtenido mediante la desintegración y el tamizado de la parte comestible de frutas frescas, o 
preservadas adecuadamente, sanas y limpias, sin remüver eljugü. 
Rentabi\idad38• Es \a relación, generalmente, expresada en porcentaje, que se establece entre 
el rendimiento económico que proporciona una determinada operación y lo que se ha 
invertido en eJJa. DeJa relación beneficio costo (B/C), se obtiene los costos deJ VAN; cuando 
se divide la sumatoria de todos los beneficios entre la sumatoria de los costos. 
RefrescoJ9• Son productos elaborados de la misma manera que los néctares, pero cuyo 
contenido de fruta es aún menor. 
37 Coronado M. eta1 (2001 ). Procesamiento de Alimentos para Pequeftas y Micro Empresas Industriales. Lima. Pág. 25. 
38 León J. (2010). Economia Aplicada. Universidad Nacional del Callao. FacUltad de Ciencias Económicas. Primera Edición. Lima. Pág. 
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39 Coronado M. etal (2001 ). Procesamiento de Alimentos para Pequefias y Micro Empresas Industriales. Lima. Pág. 25. 
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III. PLANTEAMIENTO METODOLÓGICO 
3.1. TIPO DE INVESTIGACIÓN. 
Enfoque cualitativo. 
La ínformacíón consistió en búsqueda bibüográfica, recoiección, ordenamiento de datos y 
toma de opiniones de la población consumidora, el propósito fue determinar las 
características de la población urbana del distrito de Cajamarca. La información que se obtuvo 
de estudios realizados en las diferentes universidades e instituciones. 
Enfoque cuaniiiativo. 
El enfoque cuantitativo utilizó como herramientas: la encuesta para medir el grado de 
aceptación que tcnd.-ía la bebida de yacón en el mercado cajamarqui..·10; además la proyección 
de los Estados Financieros. 
Expioratorio- Descriptivo. 
La investigación es de tipo exploratorio ya que el tema ha sido poco reconocido; para ello se 
.ha llevado una investigación más a.-nplia y descriptivo porque se tr~ de describir las 
características que presenta la población cajamarquina en cuanto al consumo de la bebida de 
3.2. DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN. 
La investigación es de diseño transversal ya que se ha estudiado a la población del distrito de 
Cajamarca tanto varones y mujeres de diferentes edades (de 15 afios a mas) para luego 
a.1alizar las edades en el consu..üo de la bebida de yacón. 
3.3. POBh4.CIÓN Y MUESTRA. 
3.3.1. Población. 
La población peruana según el censo del2012 llegó a 30 millones 174 mil, Cajamarca en el 
afio 2012 tuvo una población de 1 513 892 y proyectada al2013 será de 1 519 764 con un 
crecimiento del 5% y la población proyectada al 2013 es de 234 667 habitantes de la ciudad 
de <..:ajamarca, ta población que vive en ia zona urbana es de 67JWo y ta población rural 
32.2%. 
3.3.2. Muestra. 
La selección del tamafio de la muestra de la población del distrito de Cajamarca de 15 afios 
a más es un total de I 90 562 según la proyección de edades del INEI para el afio 20 IJ; para 
ello se utilizó la siguiente fonnula: 
Valores de las variables para el cálculo del número de encuestas a aplicar: 
a= 0,95 
Z= 1,96 
p=50%=0,80 
q=S0%=0,20 
E=0,05 
N= 190 562 
(1.96) 2 (0.50)(0.50)(190562) 
n = ---'------'---'-------'-'----------'---
. (0.05) 2 (190562 -1)+(1.96) 2 (0.50)(0.50) 
n =383.38 
n = 383 Encuestas. 
Ei total de encuestas a aplicar es de 383, las cuales va dirigidas a personas de 15 años a más de 
la zona urbana del distrito de Cajamarca. 
3.4. HIPÓTESIS. 
La investigación de mercados y la propuesta del plan de negocios para la industrialización y 
comercíaiizacíón de la bebida de yacón es rentable. 
3.5. V A.."t\IABLES. 
3.5.1. Variables e indicadores. 
Variable independiente: 
./ Investigación de mercados y propuesta de un plan de negocios. 
Varíable dependiente: 
./ Rentabilidad de la industrialización y comercialización de la bebida de yacón. 
3.5.2. Definición ope¡·acional de val"iables. 
VARIABLES DIMENCIONES 
• Descubrir una 
INDICADORES 
• Oferta de productos 
ESCALAS 
DE 
MEDICION 
INSTRUMENT 
os 
Encuestas, a la 
Independiente. 
oportunidad de sustitutos. población, análisis 
• Investigación de 
negocio. • Demanda de la • cuantitativo de la información mercados y 
• Estudio del bebida de yacón. ii cualitativo recopiiada propuesta de un 
plan de entorno. • Precios de los mediante diversas 
negocios. productos sustitutos fuentes de 
y de la bebida de información. 
ya<:ón. 
• Mayores ingresos . 
Dependiente. 1 
• Incremento de • Estados 
• Rentabilidad de la ganancias . fmancieros • Evaluación de 
industrialización y • Cuantitativo. los estados 
comercialización financieros 
de ia bebida de proyectados. 
ya eón. 
3.6.MÉTODOS DE INVESTIGACIÓN. 
Analítico- sintético. 
Se reaiizaron todos Jos factores relacionados con eJ mercado: demanda, oferta, precios para 
sintetizar la viabilidad y rentabilidad del proyecto de investigación. 
Inductivo. 
La investigación que se hizo partió de lo particular estudiando el comportamiento del 
consumidor en ia aceptabilidad del producto en ei mercado cajamarquino para llegar a un 
todo que es una propuesta de un plan de negocios. 
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3. 7. Técnicas e instrumentos de recoiección de datos. 
a. En la recolección de datos. 
> El fichaje. 
~ La encuesta y la observación. 
b. En el procesamiento de datos. 
~ La tabulación 
> La gráfica. 
c. En el análisis de datos. 
~ Análisis crítico. 
~ Razonamiento lógico. 
3.8. T'écnicas de procesamiento y -análisis de datos. 
Una vez recogida la información comienza una fase esencial para toda investigación, 
referida a la ciasificación o agrupación de los datos referentes a cada variable objetivo de 
estudio y su presentación conjunta. 
3.8.1. La organiZación de datos. 
Una vez recogidos los datos, necesitan organizarlos, es decir, prepararlos para su análisis 
posterior. Tin este caso las preguntas de las encuestas se realizaron en hoja de W ord; el 
análisis se realizó en este documento procediendo a contabilizar el número total de 
encuestas que se realizó que coincidan con !a muestra; además verificar que en todas !as 
encuestas estén las preguntas y respuestas completas. 
3.8.2. La descripción y anáiisis de ios datos. 
Los datos cuantitativos fueron tabulados en una matriz de tabulación. A las respuestas de 
cada pregunta se asignó u.• código luego de la introducción de datos, es decir se convirtió 
la información a un formato electrónico para luego tabularle en una hoja de Excel. 
, 
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IV. PLAN DE NEGOCIOS. 
4.1. ORIGEN DE LAS FRUTAS ANDINAS. 
A partir de la década de 1980 y con el avance de la propuesta hacía una agricultura ecológica 
y de desarrollo sostenible, se empiezan a valorar los frutales nativos; de una parte para 
utilizarlos en el establecimiento de sbtemas agmforestales, por la CümpatibiHdad de estas 
especies con el ecosistema y los cultivos (en particular sauco, tomatillo, moras y tunas) y 
por la posibilidad de disponer de un recurso alimenticio para la familia, de consumo directo 
y proveedor de vitaminas y micronutrientes. 
Con la investigación participativa en la agroindustria rural y el reconocimiento y valoración 
de la producción local, se empiezan a conservar y utilizar los frutales nativos sobre la 
premisa de que se conserva lo que más se conoce y lo que más se usa. A ello contribuye la 
introducción de Ía denominación de origen y se suman pequeñas agroindustrias en Cusco, 
Huancayo, Cajamarca y Ancash, así como La Paz y Cochabamba en Bolivia que son 
pioneras en la transformación de frutales nativos y empezaron elaborando bebidas y 
mermeladas de sauco y tomatillo. 
Las frutas andinas suelen tener aromas y sabores muy destacados. Sin duda, lo que más nos 
llama la atención en éstas es su viveza, su riqueza en colorido. Estas frutas son consideradas 
sinónimo de salud, ya sea por: 
• Su gran aporte en fibra. 
• Ser fuente de vitaminas. 
• Contiene antioxidantes que protegen ai ser humano de diversas enfermedades. 
• Su alto contenido de agua que nos permite de manera más fácil eliminar las toxinas 
de nuestro organismo. 
Considerando todos estos beneficios, el consumo de estas frutas han originado un auge en 
los últimos tiempos, las personas están tomando más cuidado de su salud y por lo tanto están 
sustituyendo las grasas, donde las frutas han tomado un gran protagonismo, más aun cuando 
éstas constituyen un excelente alimento de bajas calorías, reductor de peso. En nuestro medio 
existe una gran variedad de frutas como: mora, sauco, pushgay, poro poro, berenjena, 
aguaymanto, yacón, entre otras. 
En los últimos afios se ha iniciado un recorrido desde el tradicional autoconsumo como fruta 
fresca, hasta la transformación a nivel artesanal y en pocos casos, la industrialización. 
--------------------------------------------~s~I3S 
Por sus sabores intensos, sus formas y colores llamativos, se está comenzando a valorar sus 
características y explorar su potencial culinario, mediante las bebidas naturales de frutas 
exóticas, por las bondades que presentan debido a sus nutrientes ayudarán a la población 
cajamarquina a mejorar su salud. 
Hoy se \es es1á dando mayor valor agregado, económico y comercial a estos frutales nativos. 
~os frutales nativos tienen múltiples e importantes valores para los agricultores y los 
consumidores en general. como: 
Valor ecológico: los frutales nativos, por su compatibilidad con los ecosistemas y su 
adaptabiiidad a diferentes zonas agroecológicas, tipos de suelo, clima y condiciones de 
manejo, son utilizados, por los agricultores como cercos de protección, linderos, fuentes de 
sombra y de protección frente a lluvias y corrientes de aire. Estas experiencias han servido 
de base a la agricultura ecológica para el establecimiento de sistemas agroforestales 
ffi\.\\t\propós\tos. 
Valor nutricional: tienen un gran valor nutricional y alimenticio, no solo como alimento 
fresco de consumo directo, sino también como productos transformados, por su aporte de 
diferentes nutrientes, principalmente vitaminas y micronutrientes. 
Valor agroindustriaf: su potencial industrial es evidente, por su gran versatilidad para ser 
transformados, elaborando diferentes productos y subproductos, de sabores y aromas 
novedosos. 
Valor cultural: poseen también \.m significado cultural y c.onstitu:yen sefl_as e indicadores en 
la predicción del clima, sobre todo en el anticipo de la campafia agrícola y la temporada de 
lluvias; así por ~jemplo el afio en que el poro poro florea (agosto), será un afio de lluvias y 
cuando florea el lanche será un afio seco. 
Valor medicinal: muchos de los frutales nativos son utilizados en fa medicina natural, tanto 
los frutos, como las hojas: es el caso del poro poro, lanche y capuli que son empleados para 
tratar la ansiedad y trastornos alimenticios en r!Ífios y las dislocaduras y fiebres en los 
40 Guia de Campo de Jos Cultivos Andinos. FAO (Roma), ANPE (Lima), Primern Edición. Lima (2007). 
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adultos; el yacón por poseer azúcares propios es recomendado para las personas que tienen 
el nivel de azúcar en la sangre muy alto como también para la obesidad o sobrepeso. 
Valor nutraceútico: la mayoría de los frutales nativos tienen propiedades nutraceúticas a la 
vez que alimentan o nutren a la persona proporcionan también un beneficio adicional para 
la salud, for!alecen el sistema inmunológico, previenen o curan algunas enfermedades como 
es el caso del sauco que previene la prostatitis, o del pepino dulce que es recomendado en 
insolaciones. 
Valor artesanal: se ~ueden hacer diferentes artesanías con los tallos y ramas de los frutales, 
como por ejemplo las quenas y flautas que se elaboran con las ramas jóvenes de sauco o los 
husos y mecas que se tallan en las ramas del lanche; además, éste y el naranjillo son dos 
maderas especiales y muy requeridas por los nifios para la confección artesanal de trompos. 
4.2. IDEA DE NEGOCIO. 
4.2.1. Descripción de la Idea de Negocio. 
La idea de negocio surge luego de observar las potencialidades que tiene el Perú en lo 
que respecta a frutales andinos. Según Brack (1999) en el Perú existen 182 especies de 
plantas domésticas pertenecientes a 120 cultivos dentro de ellos el yacó1L Los cultivos 
nativos son manejados en las chacras de los agricultores con prácticas agrícolas 
tradicionales que aseguran la sostenibilidad de la actividad agropecuaria en !os diversos 
ambientes donde se desarrollan. Siendo Cajamarca un departamento netamente 
agrícola, representado con un gran potencial por su gran variedad en frutas exóticas y 
su demanda creciente a nivel nacional, se hace necesario implementar una fase de 
industrialización y comercialización de productos andinos dándoles valor agregado al 
yacón ya que a este tubérculo hasta el momento en Cajamarca no se le ha dado ningún 
valor agregado a pesar que tiene un gran potencial nutricional. Además considerando 
la tendencia actual por consumir productos naturales, para el cuidado de la salud y el 
cuerpo. 
4.3. PRODUCTO A OFRECER: 
El consumo masivo de bebidas de productos naturales va en creciente demanda en estos 
últimos afíos, ya que existen personas que están cada vez más expuestos a entermedades to 
cual buscan productos funcionales que contribuyan a su buena salud. El producto que se 
ofrecerá es una bebida elaborada a partir del yacón, por lo cua1 se obtendrá ooa bebida 
nutritiva y saludable, no llevará en su contenido colorante ni saborizantes. 
4.4. MERCADO: 
Mercado total: 
El mercado total será toda la población del distrito de Cajamarca que consume bebidas 
gasificadas o no gasificadas. 
Mercado potencial: 
El mercado potencial está determinado por todas las personas con disposición a consumir 
bebidas naturales. 
Mercado objetivo: 
.Cubrir ell 0% de todas aqueUas personas dispuestas a consumir una bebida saludable de 15 
afios a más. 
4.5. ANÁLISIS MACROENTORNO. 
4.5.1. Análisis PESTEC. 
4.5.1.1. Fuerzas políticas~ 
Con respecto a la política comercial en el Perú, el Estado Peruano en la actualidad viene 
enfocando sus políticas a lograr acuerdos comerciales con diferentes países, para obtener 
beneficios de un comercio más justo. En cuanto a la constitución legal de una empresa, 
el gobierno ha dispuesto a través de las municipalidades de cada región del país para 
ayudar a todos aquellos que deseen constituir su empresa, solo de tres a cinco días. La 
denominación de la empresa será Industrias HENY ALI E.I.R.L, la misma que estará 
expuesta a las normas de personas jurídicas como: 
• Eí pago de impuestos, por las ventas percibidas IGV ( 18%), eí Régimen Generai 
del Impuesto a las Ventas 30%. 
• .En caso de trabajadores en planilla, el Ministerio de Trabajo de Promoción y del 
Empleo estipula que el sueldo mínimo de un trabajador es s/.750.00, además el 
empleador \e pagará el seguro EsSalud (9°/~>), y e\ descuento de su. sue\do para 
el aporte a la AFP (13% ). 
• La empresa estará s~jeta al Código de Protección y Defensa del Consumidor que 
tiene como finalidad de que los consumidores accedan a productos y servicios 
idóneos y aún más la empresa por tratarse de bebidas naturales. 
• La empresa estará sujeta al 1Jecreto Legislativo N" 613 Código del Medio 
Ambiente y los Recursos Naturales, donde establece todo proyecto de obra o 
actividad, sea de carácter público o privado, que pueda provocar daflos no 
tolerables al ambiente, requiere de un estudio, sujeto a la aprobación de la 
autoridad competente. 
• Asimismo estará sujeta a las normas que emite la RESOLUCIÓN 
MINISTERIAL N° 449-2001-SA-DM Norma Sanitaria para Trabajos de 
Desinsectación, Desratización, Desinfección, Limpieza y Desinfección de 
Reservorios de Agua, Limpieza de Ambientes y de Tanques Sépticos). 
Se debe tener en cuenta Ja ley del consumidor, que ampara Jos derechos del consumidor 
o del usuario final. Otra de las exigencias a cumplir es que teniendo en cuenta que la 
bebida de yacón que se introducirá al mercado es un producto nutracéptico y nuevo en 
el mercado, son las normas relativas al rotulado de los envases o "etiquetado 
nutriciona\" seg{.111 e\ Reglamento de V\gi\anc\a y Control San\tario de A!\mentos y 
Bebidas, según decreto supremo N° 007-98; además se tiene que tener en cuenta la 
Resolución del Ministerio de Salud N° 7992 la cual hace mención y/o relación con la 
elaboración, conservación y comercialización de jugos concentrados, néctares, pulpas 
azucaradas y refrescos de frutas. 
Dentro de los aspectos favorables para la empresa es ia reducción del IGV all8%, la 
cual beneficiará a una empresa recién incursionada en el mercado. 
Todo producto industrializado requiere cumplir ciertas normas de calidad como 
certificación fitosanitaria (producto agrario) o el registro sanitario (producto industrial), 
expedid<'. por SENASA (se.ctor agric.ultura) y el Ministe.rio de Salud respectivamente. 
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4.5.1.2. Fuerzas económicas, financieras. 
Existen políticas económicas expansivas, ayudadas por un impulso en el consumo 
privado, que fue alentado por la campafía contra el terrorismo orientado a generar mayor 
confianza de la población, que se tradujo en un aumento en la demanda de bienes y 
servicios. Ei aumento de ia producción nacional 6.7 i% en octubre del 2012 tuvo un 
impacto favorable en la contratación de trabajadores de este modo el empleo en las 
empresas privadas formales de 10 a más trabajadores del Perú urbano registró un 
crecimiento del4.3% en noviembre del2012 con respecto al mes del afio anterior. 
El empleo en la rnma de se:rvidos c.reció 5.9% debido a la mayor c.ontrntadón de 
trabajadores en las subramas de servicios prestados a empresas y establecimientos 
financieros. En la rama comercio el empleo aumentó en 3.6% debido al incremento de 
útiles de oficina así como la venta de implementos de seguridad (para la actividad minera 
y construcción). También se registró un incremento importante de trabajadores en 
empresas que venden vehículos livianos y pesados41. 
Según datos estadísticos del INEI, en el año 2012 la producción nacional registró un 
crecimiento de 6.29%, en todos los sectores con excepción del sector pesca, lo que indica 
que la producción de nuestro país está creciendo; el cual es un factor favorable para dar 
va\oT agregado a \os pToouctos y c.omo tamb\én se incrementa \a \ndnc:.tria nacionaL 
Cajamarca, según el INEI (20 11 ), aportó con el 2,5% al Valor Agregado Bruto nacional 
(V AB); sin embargo, la importancia relativa del departamento en el país es mayor en el 
caso de algunos sectores como minería, con una contribución de 19,9%; manufactura 
12% ,comercio con 1 0.5%, y servicios gubernamentales con 3,S por ciento. 
En el medio local, los gobiernos locales y regionales están dando importancia a proyectos 
con iniciativa empresarial con la finalidad de incentivar el emprendimiento empresarial 
cajamarquino. 
Según el instituto Nacional de Estadística e informática (lNEl), 1a manufactura y ei 
comercio están dentro de las cinco primeras actividades de mayor importancia en 
41 http:Uwww.mintra.gob.pe 
Cajamarca. En el 20 J 2 el PBI fue de 2. J% menor que en el 201 1 que fue del 2.9%, esta 
disminución es en relación a los conflictos sociales producidos en Jos últimos afios, Jo 
que indica que Cajamarca no se ha recuperado en su normalidad; todo esto afecta al poner 
en funcionamiento una empresa de bebidas ya que apunta captar mayor número de 
dientes, peroonas dependientes o \ooepend\entes oon \ngreoos medio a\tos. 
4.5.1.3. Fuerzas sociales, culturales y demográficas. 
La salud actualmente es un tema de gran interés trayendo consígo cambios en los patrones 
de consumos de alimentos, los consumidores demandan mayor cantidad de alimentos con 
poca sal y bajos en grasa, alimentos ricos en vitaminas y minerales con alto contenido de 
fibra. De esta manera el producto que se brindará será ideal para el mercado objetivo. 
Actualmente existe cierta preocupación de las mujeres por su cuidado físico, el producto 
que se ofrecerá contiene fibra ayudando así a eliminar grasas y mantenerse en forma. 
La población peruana según el censo del 2012 Hegó a 30 miHones 174 mil, Cajamarca en 
el afio 2012 tuvo una población de 1 513 892 y proyectada al 2013 será de 1519 764 con 
un crecimiento del 5% y como distrito tiene una población de 368 639 habitantes, la 
población que vive en la zona urbana es de 67.8% y la población rural32.2%. 
Población por grandes grupos de edad, 1981; 1993 y 2012. 
Tabla N° 3. Población por grupos de edad - Cajamarca. 
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La tabla indica un notable crecimiento de Ja población, Jo cual es un buen indicador 
para el consumo de la bebida, ya que el mercado objetivo es de 15 aftos a más y es en 
estas edades la demanda futura. 
Cajamarca está considerada dentro de los cinco departamentos más pobres del país, 
junto con Apurimac, Ayacucho; Huancaveiica y Huánuco, ei índice de pobreza que 
atraviesa es un factor negativo que afecta la demanda al no poder pagar un precio alto 
por el producto. 
Los datos estadísticos proporcionados por ei INti indican que ia Pobiación 
Económicamente Activa ocupada en Cajamarca está en los sectores agricultura y 
minería; lo que señala los sectores que se tiene como demanda potencial para fijar 
estrategias adecuadas con la finalidad de tener clientes finales. 
4.5.1.4. Fuerzas tecnológicas y cientfficas. 
Con respecto a la Economía el Instituto Peruano de Economía afirma, que se requiere 
mejorar la capacidad de innovación, asimilación y üSOS de nuevas tecnologías en los 
sectores productivos, fomentando además la investigación sobre los principales 
problemas sociales y ambientales que enfrenta ei país, también se requiere de promover 
la inversión privada en el desarrollo de las actividades de ciencia y tecnología usadá por 
los productores rurales. En el Perú existe varias empresas fabricantes de máquinas para 
la industria de bebidas. Entre las máquinas que se requiere son: licuadora, despulpadora, 
molino coloidal, peladora. Entre las empresas que venden este tipo de maquinarias 
tenemos a: 
-/ VULCAl'.JO. Ubicada en la Av .. Brígida Silva de Oehoa 384- San 1-figucl-Lima 
telf .. O 15661001.. http://www .. vulcanotec.com . 
./ TNOUSTRlA.S FA.l.CON. S.A.. Ubicada en el jT,lgn<\c\o Co!i.!i.lo #5\2.1 aV\cton<\ 
-Lima.. 
4.6. ANÁLISIS MICROENTORNO. 
4.6.1. Clientes. 
Los cUentes potenciales serán bodegas, familias e instituciones dei distrito de 
Cajamarca. El objetivo es tener como centros de distribución los centros naturistas, las 
juguerías, los gimnasios y centros comerciales estratégicos quienes se dirigen a segmento 
de mercado más específico. 
4.6.2. Proveedores. 
Es uno de los puntos más resaltantes, por el hecho que éstos nos proporcionarán la materia 
prima principal (yacón), aditivos, botellas, tapas, insu.11os, etiquetas, entre otros. Los 
principales proveedores de materia prima (yacón) son los campesinos.de los alrededores 
de Cajamarca en un 20% y el 80% se le comprará a las Asociacio:nes de Productores de 
las provincias de San Marcos y Cajabamba consideradas las provincias más cercanas a 
Cajamarca. Estas Asociaciones son: La Asociación Provincial de Productores Ecoiógicos 
San Marcos (APPESAM) y la Asociación Provincial de Productores Agroecológicos e 
Industriales Cajabamba (APP AIC). 
• El proveedor de aditivos será la empresa Star Chemical S.A. C. 
• La empresa proveedora de oote\\~ será Soluciones de Empaque S.A.C. 
4.6.3. Competencia. 
Actualmente en la ciudad de Cajamarca, existen asociaciones de pequefios productores y 
transformadores de frutas y solo existe una sola empresa legalmente constituida 
Hcoserranita b.i.K.L quien opera con fa marca Caxa dei Ande. Sus productos son 
mermeladas, chocolates rellenos de frutas, néctares y licores en sabores de sauco, 
agua:y1nanto, zarzamora, berenjena, poroporo, granadilla y pushgay. La empresa 
mencionada se constituye como competencia directa, además en la ciudad existe una 
Asociación de Productores Eoo!ógic.os, quienes se han orga!'Jzado para poner su propio 
centro de comercialización que opera en el Jr. Junin N°1312, en dicho centro se venden 
néctares de frutas de la región como de poroporo. zarzamora. granadilla y berenjena. 
4.6.4. Productos complementarios y/o sustitutos. 
Ei cliente al acudir a una bodega, minimarket o supermercado donde se exhiben bebidas 
ellos tienden a elegir diversos productos con la finalidad de saciar la sed sin importar que 
a largo plazo tienen efectos negativos en la salud por la composición del producto como: 
colorantes, saborizantes u otros componentes que son nocivos para la salud. El producto 
<}'-le mayormente. esoogen e.s la gaseosa, bebidas energiz.antes, agua, leche., yogurt o 
cerveza. 
Las distribuidoras de las grandes marcas de bebidas a nivel nacional es el caso de la 
Distribuidora "SALEM" (distribuidora principal de AJE) y como también la distribuidora 
"LINARES" (distribuidora principal de diferentes bebidas gasificadas y no gasificadas 
de Coca Cota- Company). 
4. 7. FtJERZAS COMPETITIVAS DE POR TER. 
Las relaciones económicas entre los principales actores de la cadena de comercialización del 
yacón se desarroHa en base a: 
4. 7.1. Rivalidad entre las eompaüías establecidas. 
La industria de las bebidas enfrenta una alta competencia entre ellas. Para la empresa 
INDUSTRIAS IlliNYALI E.LRL, es diñcilla entrada al competir con las grandes 
empresas de bebidas: gaseosas, jugos, néctares, aguas minerales, bebidas rehidratantes, 
entre otras~ ya que e.st»s empresas invierten grandes sumlc\s de dinero en pu.bHddad , 
promoción, tecnología, canales de distribución, precios con la finalidad de captar mayor 
número de conswnidores y llegar a todos los lugares del país con un precio accesíbie a 
todos los segmentos de mercado y además producen a grandes volúmenes lo que les 
permite reducir costos. 
4. 7.2. Amenaza de productos sustitutos. 
En los últimos afios se ha introducido dos empresas de bebidas una de gaseosas que opera 
ron la marca Caxa Cola y otro de agua mineral con el nombre de Sierra Azül. Aderr.tás 
en el mercado existen una diversidad de bebidas rehidratantes, bebidas con vitaminas y 
c.on ingredientes pata bajar de peso y además de \as bebidas glc'Sificadas que tienen \.ln 
mayor posicionamiento en el mercado. De la fuerza que dice que la barrera de entrada es 
alta por la diversidad de productos sustitutos, el cual tiene que elegir el consumidor final, 
por ello se hará énfasis en la diferenciación del producto. 
4. 7 .3. Amenaza de compeiidores potenciales. 
Actualmente en el mercado del distrito de Cajamarca no existen empresas dedicadas a la 
elaboración de néctar de yacón, anteriormente la Empresa Ecoserranita E.I.RL. 
elaboraba este producto pero actualmente no produce sólo de poroporo y zarzamora, 
también la !;eñora Martha Chanamé Siaden que elabor<\ néctar de berenjena y la !;eñora 
Sonia Mercado AguiJar quien elabora néctar de granadilla Las barreras de entrada es 
baja al no encontrar empresa local dedicada a la producción de la bebida de yacón. 
4.7.4. Poder de negociación con los proveedores. 
El poder de negociación con los proveedores es un medio alto ya que el yacón es un 
tubérculo que no se comercializa durante todo el afio, los campesinos acostumbran a 
sembrarlo junto con el maíz ya que es poco comercial, en un inicio para cubrir .la demanda 
se tiene que firmar convenios con la Asociación de Productores de las provincias de San 
Maroos y C.ajabamba para que la siembra sea escalonada durnnte todo el3.ño, En cu3nto 
a los envases de vidrio solo existe un solo proveedor de envases de 300 mi, a medida que 
la demanda aumente se tiene que mandar a fabricar envases diseñados con la marca del 
producto. 
4.7.5. Poder de negociación con ios clientes. 
Hace referencia a la cavacidad de negociación con que cuentan los compradores, vor 
ejemplo, se realizará descuentos por la cantidad comprada, por la devolución de los envases. 
El poder de negociación de los compradores también podrla depender del volumen de 
compra, ia escasez del producto, la especialización del producto, etc. Un análisis del poder 
de negociación de los consumidores o compradores, nos permite diseflar estrategias 
destinadas a ca¡túü un mayor número de clientes u obtener una mayor fidelidad o lealtad de 
éstos, ya que el producto es diferenciado por ejemplo, estrategias tales como aumentar la 
publicidad o fidelizar al cliente, 
4.8. ANÁLISIS DE LA INDUSTRIA. 
4.8.i. Análisis de ia industria de alimentos y bebidas. 
Las decisiones de consumo de las personas están influenciadas por el estrato social al que 
pertenecen, ros normas sociales dentro de elfus y sus relaciones con otros. Por otro lado el 
consumo está afectado por varias restricciones como: bajos ingresos, falta de información, 
harrem..«. soda\eíl. ':! e\ amhienle doméslioo. F.\ consumo está en pmpnrdón con el ingreso, si 
el ingreso de las familias aumentan habrá mayor consumo y si se reduce su ingreso habrá 
menos consumo. El consumo de frutas constituye uno de los alimentos más importantes 
dentro de los alimentos vegetales, que son ricos en minerales y vitaminas. En el Perú el 
plátano es la fruta de mayor consumo promedio percápita anual con 26 kilos 400 gramos al 
afio o 2 kilos 200 gramos aJ mes, seguido de fa naranja y ia manzana entre otras. 
La industria de bebidas está en crecimiento y dentro de todas las bebidas no alcohólicas 
encontramos a las gaseosas, néctares y agua mineral. Según el INEI sobre el consumo 
percápita de las bebidas no akohóikas muestra que el consumo de cada peruano de la bebida 
gaseosa es de 2litros 300 mililitros de consumo promedio al afl.o, seguido por el agua mineral 
y agua de mesa con 4 litros 900 mililitros al año. 
El peruano consume en promedio al afio 27 litros con 300 mililitros de bebida gaseosa. El 
consumo es más alto en la costa con 30 litros con 600 mililitros. De acuerdo con el nivel 
socio económico el quintil N y el quintil V son los que más consumen con 33 litros con 900 
miiiiitros y 4 7 iitros con f 00 mililitros, respectivamente.z Según ei ámbito geográfico, el 
consumo diferencial de la bebida gaseosa es mayor es la zona urbana tiene un consumo de 
11 litros 800 mililitros y el consumo percápita anual de 18 litros 200 mililitros al afio, por 
región natural la costa tiene mayor consumo 7 litros 700 mililitros y anual 22 litros 900 
m\\\Htr<.:w •. Por c\\.ldRdes P\.lerto Ma\donado reg\stra e.\ mayor consumo de. beb\da gaseosa oon 
54 litros 1 00 mililitros al año, cifra 3,6 veces mayor que en la ciudad de Chiclayo donde 
tiene el menor consumo con 15litros 200 mililitros al año. El mercado peruano de bebidas 
gaseosas se ha caracterizado por tener uno de los más bajos niveles de consumo percápita 
en Latinoamérica. El consumo percápita promedio en el Perú es de menos de 100 botellas 
de ocho onzas; mientras que asciende a 520 boteHas en otros paises de Ja región, como en eJ 
caso de México, y a 360 botellas en el caso de Chile. El mercado de bebidas gasificadas se 
caracteriza por ü11a elevada concentración de la ofer..a. Seg-&.1 datos de la sm,¡AT, el sector 
se encuentra compuesto por alrededor de 390 empresas, de las cuales, 179 se encuentran 
establecidas en Lima y 96 en Arequipa. As\nüsmo, las cuatro principales empresas (ELSA, 
JR Lindley, AmBev e Industrias Afiafíos) concentran más del90% del mercado. Así, ELSA 
y Lindlcy de manera conjunta representan aproximadamente el 60%: Ambev el 19%: 
Industrias Afiafíos, el 13%. El 92% de la participación es explicada por las cuatro 
embotelladoras, en tanto existe una intensa rivalidad y competencia, debido a la ampliación 
de ia base de consumo originada por el ingreso de embotelladoras regionales a partir de 
1997. 
En términos de las marcas más vendidas, se tiene que ~uatro marcas concentran alrededor 
del80% del mercado. Estas marcas son: Inca K ola (26% ), Coca Cola (25% ), K ola Real (8%) 
y Pepsi (7%). 
El grupo AJE tiene presencia en 20 paises. Para hacer frente a todos los mercados, la 
compañía tiene 22 fábricas, 20000 colaboradores y 120 centros de distribución propios. Una 
infraestructura que atiende a más de 1 millón de puntos de venta y que permiten vender cada 
afio tres mil miHones de Htros de bebidas, entre cervezas, refrescos, bebidas energéticas, 
bebidas isotónicas, aguas, jugos y tés. Entre sus productos tenemos: gaseosas, Big Cola, 
Kola Real, Oro. Hidratante: Sporade. Agua: Cielo. Jugo: Pulp, Cifrut. Cerveza: Franca, 
Club, Tres Cruces. Te: Free tea, Cool. Energizante: Volt. 
42 INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMA TI CA (INEI). 
Segón la Universidad Peruana la Unión en el I Congreso Nacional de la Investigación 
llevado en Noviembre del 2011 de Bebidas Energéticas: Desarrollo en la industria de 
Alimentos y mercado Nacional en la que manifiesta .que actualmente el mercado peruano se 
ha vuelto tan competitivo donde participan tres marcas: Gatorade, Sporade y Powerade, las 
c:.wa\es ape\an \as campañ~.s por c.aptar mayor núme:ro cie oonsum\ciores, estas be.b\cias en e\ 
Perú tienen un crecimiento del 15% la cual se ha presentado entre enero y julio del 2009, de 
todo el consumo el65% corresponde a hombres y el35% a mujeres. El consumo de bebidas 
isotónicas en el Perú es de 2.36 litros al afio, mayor que en Argentina y Chile. 
43En cuanto al mercado internacional de jugos en el mercado asiático ha tenido un 
crecimiento en el2012 con un aumento en las ventas del15%. Por el lado de la demanda, la 
mayor preocupación de los consumidores por consumir productos saludables y las 
preferencias por jugos con sabores tradicionales, como naranja y manzana, impulsaron este 
crecimiento. Por el lado de la oferta, se observa un incremento de la inversión de las 
empresas de esta categoría y la producción de sabores más tradicionales, principalmente para 
satisfacer la demanda locaL 
En el 20 12, Rusia registró un consumo per cápita de 20 litros, mientras que Japón 19 litros. 
De acuerdo a Euromonitor, para el afio 2013, India y Vietnam serán los paises más dinámicos 
en el consumo de jugos de fruta y vegetales. El consumo del primero crecerá 29%, mientras 
que el de Vietnam aumentará en j 3%. 
Los principales jugos importados por el continente asiático son los de naranja, manzana y 
uva. :En el 2012 las importaciones totales de jugos de fruta ascendieron a US$ 2.335 
millones. Entre los principales proveedores latinoamericanos destacan Brasil, con un monto 
exportado en 2012 de US$ 281 millones, Argentina (67 millones), C!ú!e (42 millones) y 
México (23 millones). 
Las exportaciones peruanas en el 2012 al mercado asiático ascendieron a US$ 70 mil. Los 
principales jugos exportados fueron el jugo congelado de limón ( 18 mil), jugo concentrado 
de maracuyá (14 mil) y jugo concentrado de mango (17 mil). Los principales mercados 
asiáticos de los jugos peruanos son Japón (53 mil) y Tailandia (17 mil). Particularmente en 
Japón ex\ste un \nteresante oomerc\o potenda\ para \Qs jugos c.oncentradQs de mangQ y \os 
jugos de agrios citricos. El arancel con el que ingresarían estos productos dependerá si 
43 PROMPERU. Boletfn. Alimentos peruanos para el mundo. Agosto· Setiembre (2013) 
contienen o no azúcar. Ai primero se ie impone un arancel de 26%, mientras que al segundo 
21%. Cabe indicar que para los próximos afios se espera un incremento en el precio de las 
:fru'tas, el cual podría significar una interesante oportunidad para el Pen1, dada la creciente 
demanda de jugos en esta región. Según la Union Nationále Interprofessionnelle des Jus de 
Fruits (Un\jus) de Franc\a, durante \Qs af\Qs 200& y 20\2 \Qs pre.c\Qs de \as naraPjas 
aumentaron 55%, los pomelos en 115% y las manzanas en 60%; Estiman además que para 
el 2013 los precios de la uva y manzana se incrementarán. La industria peruana de jugos 
interesada en internacionalizar sus productos debe tomar nota de los perfiles del consumidor, 
tendencias de consumo, preferencias de sabores, asf como el interés por opciones más 
económicas, pero saludables y de calidad en estos mercados. 
La Industria de Bebidas Refrescantes representa el 0,63% del Pm, y el valor agregado 
indirecto generado por la industria representa un 2,05% del PIB. Lo anterior significa que el 
Pm total de la industria (directo e indirecto) representa un 2, 7% del Pm total de la economia 
nadonai. 
En resumen se puede concluir que la industria de las bebidas gasificadas está bien 
posicionada en el mercado, por el alto consumo en todos los sectores y clases sociales, para 
la idea de negocio afecta negativamente por lo que se tiene que menguar mediante 
estrategias para que una parte de este gran mercado opte por consumir una bebida saludable. 
Según el boletín de PROMPERU (Alimentos Peruanos para el Mundo) indica que hay una 
creciente demanda potencial en el mercado internacional, los productos peruanos tienen muy 
O\.lena a~.eptación en el mercado asiátk.o, ya que países como India y Vietnam se preocupan 
por consumir saludable, sin embargo dentro de los principales exportadores latinos no está 
considerado el Perú, lo que indica que es baja la producción de jugos de frutas; dado ello se 
considera una gran oportunidad en el largo plazo para la idea de negocio de poder exportar; 
el cual requiere de disefiar estrategias adecuadas para la comercialización del producto a un 
mercado muy exigente. 
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V. ESTUDIO DE MERCADO. 
En la actualidad existe una gran revolución, concerniente al ámbito de la salud, las personas 
buscan mejorar sus hábitos de consumo afimenticios, procurando consumir arfmentos 
naturales que aporten positivamente en la salud, evitando el consumo de alimentos con 
He aquí el planteamiento del problema al tratar de satisfacer este nicho de mercado con el 
p;-~i1 ~ es ur-.a bci:-.ióa a base de yacó¡t orientado-n& solo- a- saiisfueer l-a sed sine-a 
mejorar la salud de la persona, pudiendo llegar a ser un sustituto saludable de las bebidas 
estimulantes, las cuales generan graves efectos en la salud. 
S.f. Oüjcti\to generar: 
Desarrollar un estudio de mercado para analizar la demanda, oferta de productos 
sustitutos, grado de aceptacfón, eA.pectatfva y caüU.."terística generales del mercado de 
bebidas en el distrito de Cajamarca. 
5::l~ Objetivos especítltos: 
~ Desarrollar un estudio de mercado que permita conocer el tamafío de sector de 
consumidores de bebidas naturales def distrito de Cajamarca. 
~ Desarrollar una investigación de mercados que contenga estrategias y pronósticos 
?ªm, el !lli'~-<'oS.do,de, las.be_bidas; naulmle.~4.e.t di-strito; de~ Cajru111\f¡;-.-a.~ 
~ Identificar las características de los consumidores de las bebidas convencionales. 
)?- Identificar las. marcas. de !os-productos-sustitutos de mayor consumo en el distrito 
de Cajamarca. 
~ Identificar el sector de la ciudad en la que se concentra Ja mayor cantidad de 
personas que están dispuestas a consumir este tipo de producto. 
~ Determinar las preferencias y características de los consumidores, mediante la 
realización del estudio de mertado. 
)- Analizar la factibilidad del proyecto mediante el estudio financiero. 
5.3. Jf'Uentes de l'ílformacfón pritnaria: 
El instrumento de investigación para recopilar este tipo de información fue a través de la 
.encüesta, .esta herra¡·¡¡ienta siivió para coontiñcar ra .disposición de compra de{ mercadG 
objetivo, la cantidad de compra, el precio, el envase, etc. 
5.3.1. Encuestas por cuestionario: 
Esta fuente de información primaria, se aplicó a 383 personas de 15 afios a más 
pertenecientes a todas las clases sociales de la zona urr1411a del distrito de Caja.-:narca. 
5.4. Plan de muestreo. 
La selección de fa muestra fue por- muestreo probabiiístíco, porque Ios resultados que se 
obtuvo con la investigación es para un análisis descriptivo que proporcione estadísticas 
útiles para estimar la posible aceptación del producto. 
5.4.1. Mit~{} d~ mu~trro. 
El método elegido para la obtención de la muestra fue el "Muestreo Aleatorio 
a que el producto es apto para todo público. 
5.4.2. Tamaño de la muestra. 
Se trabajó con los siguientes cálculos: 
• Nivel de confianza del95%. 
• El error de la muestra establecido es del 5%. 
~ El tamaño de la población urbana del distrito de Cajammca de 15 años a 
mas es de 190 562 en el afio 2013. (Información proporcionada por el INEI 
en el mes de Mayo (Je} 201 }), 
• Se estima que ellO% de la población va consumir el producto. 
5.5. Resuitados dei estudio de mercado por género. 
Formato de encuesta. ANEXO N° 01 . 
. Para proceder ru conteo de Jas encuestas se procedió a separar en dos grupos: varones y 
mujeres; además separar por nivel educativo y edades. De los 383 encuestados según la 
mues.tta .. 
./ 195 son hombres lo que representa el 51% del total y 188 son mujeres lo que representa 
el49f>/Qc.de.los encue...ctados. . 
·/ Se clasificó a los que consumen néctares y a los que no consumen néctar solo pueden 
tomar gaseosa, jugos preparados en casa o bebidas rehidratantes. 
5.5.1. DAMAS • 
./ El 99% de las encuestadas consume algún tipo de bebidas ya sea gaseosa, néctar, jugo o 
bebida rebidratante y solo e11% no consume ninguna bebida. 
./ De las damas que no consumen néctar son el24% y el 76% si consumen. De las mujeres 
<Jtte <~nsmnen-né.t~tar-se ·t:1asifict\-por nivel e.duearivo: 
./ Del nivel primario el 8% toman Inca Kola es la mayor consumida seguido por el 5% 
Coca Cota m-tno Fanta; en néctares et 11% -co:1sume Fmgos y e1 9% Pulp; en jugos de 
frutas la naranja y papaya ocupan el primer lugar con el 11% y 18% toma jugo de piña 
y en behidas: rehidratantes: el 7% consume Sporade y seguido por Gatorade con el 5%. 
,¡ En el nivel secundario la marca de gaseosa que ocupa el primer lugar de consumo es 
tanto la Inca Kola como la Coco Cola con el 9% y luego la Fanta con el 5%; en néctares 
t:111'% rt:spondit:run ({Ut: oonsurnt:n Frugos y d 8'% Pulp, t:njugos prt:parados t:n casa 
la naranja y la pifia son los jugos de mayor consumo por las encuestadas con el 9% y 
fUego 8% dé las encuestadas respondieron que consumen Jugo dé papaya ,Y en bebidas 
rehidratantes el 10% consume Sporade y luego el 7% consume Gatorade. 
--./ En d nivel superior {a gaseosa de rnayor cons-un1o es la Inca Kola (14%) y luego Spt-ite 
(9% ), en néctares son Frugos (13%) y luego Gloria (8% ), en jugos de frutas el jugo de 
naranja- es el de- mayor consumo (11-%) y luego el Jugo de papaya (9%)- en bebidas-
rehidratantes el Sporade ocupa el primer lugar (8%) en consumo . 
./ De las 44 mujeres que no consumen néctar pero si toman otro tipo de bebida se 
determinó que tienen un menor número de consumo en gaseosas y bebidas rehidratantes 
lo que consumen más son jugos de frutas . 
.r naciendo un resumen generafderconsumo de bebiaas en mujeres se llegó a determinar 
que la marca de gaseosa de mayor consumo es la Inca Kola, en néctares es Frugos, en 
ju.gQ<& de fruta<& e<& e\ jugQ de nar'3J'ja y e\ ·sporade en bebida<& rehidratante<& . 
./ De la frecuencia de consumo de los néctares en las damas el 33% lo consumen 
eventua-lmente yel39%1e compran-en-tetrapack yel32%en-bote11ade vidrio~ además 
ellas toman néctar preferentemente en el almuerzo y su lugar donde le compran es la 
tienda del barrio. 
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.¡-· Sobre Ja pregunta N° 6. ¿Conoce usted aJ yacón más conocido como Uacón?, eJ 96% 
respondieron que si condcen y el 4% no lo conocen, de la pregunta si conocen las 
propiedades curativas el68% si conoce y el 32% no (;Onoce • 
.1 De la disposición de consumo del producto (bebida de yacón) el 97% de las damas si 
consumirlo en jugo y el 22% en extracto. El lugar donde les gustaría encontrarlo es la 
bodegacomo,ta.TJbién,Jes. gustarla enwntrarJo,en-todos Jos Jug-ares; 
./ Para la pregunta N° 11 de la encuesta de la cantidad, precio y tipo de envase sobre el 
producto, se clasificó por nivel educativo y e-dad. En el nivel primario el 42% de las 
damas la prefieren de l litro a un precio de s/.1.50 y el tipo de envase de su preferencia 
es el vidrio. En el nivel secundario el 39% de las encuestadas consumirla un litro a un 
precio de s1: 1.00 y el tipo de envase es de vidiio y en el nivel superior el 33% la 
consumirían también la cantidad de 11itro a un precio de s/.1.00 y el tipo de envase es 
de vidrio. El consumo de bebidas en da.tnas segú.q edades entre 15 y 2% años prefieren 
consumir medio litro a un precio de s/.1.50, de 29 a 40 aflos también medio litro a un 
prcciodc-s/J.OO-yde-41 a-más afios prefieren llitro·a-unpreciopromedio-de- s/.3-.00y 
de las mujeres que no consumen néctar de 15 a 28 aftos prefirieren consumir~ litro a 
un precio de s/2.00, de 29 a 40 afios prefieren commmir% litro y un litro a un precio de 
s/2.00 y de 41 a más años, también prefieren consumir Yí litro a un precio de s/.1.00 . 
.1 De las damas que no consumen néctar pero si consumirían la bebida de yacón, el42.5% 
compraría medio litro a un precio de s/. LOO y el tipo de envase es de -vidrio . 
./ Los medios de comunicación para informarse del producto en un 40% prefieren la 
teievisión . 
./ La marca más apropiada para el producto, según las damas el 36% consideran Bebidfrut. 
5.5.2. VARONES. 
-/ De los 195 varones encuestados el m~ consume alg"un tipo de bebida y solo el 1% no 
consume nada, además se determinó que el21% de los varones no consumen néctar . 
./ Para e! consumo de marcas de bebidas se clasificó por nivel educativo. Ert el nivel: 
primario la marca de gaseosa de mayor consumo es la Inca Kola (12%), en néctar es 
Cifrut (10%), en jugos de frutas es tanto la piña como la papaya {lO)y en rehidratantes 
igualan Sporade y Power en consumo (9% ). En El nivel secundario la gaseosa de mayor 
consnmoes.laJncaKola(tl%),.ennéctares.Frugos(1.2%),.enjugosdefrutae.c;,lanaranja 
(iO) y .en rehidratantes es tanto eí Gatorade y Sporade (8%) y en ei nivel superior la 
marca de gaseosa es la Inca K ola (12% ), en néctares el 10% consume Frugos , en jugos 
de frutas ef 8% toma jugo de naranja, pifia y papaya y en bebidas rehidratantes e:-7% 
consume Sporade . 
./ ··~-resumen en \os varones se deteTin\nó que !a gasoosa Inca Ko\a e.s de mayor oonsumo, 
en néctares el Frugos en jugos de frutas la pifia y la papaya y el Sporade en Rehidratantes . 
../ La frecuencia -de consuino de los' néctares en varones el JJ% de los varones que si 
consumen néctar lo toma eventualmente y el 31% semanal. 
o/ El envase de su preferencia en que compran Jos néctares el 3 7% respondió en tetra pack 
y ef 34% en vidrio. cf 32% respondieron que fa consumen en ef aimuerzo y ef 28% en 
el desayuno, el lugar donde lo adquieren los néctares es la bodega del barrio 67% y el 
supenuercado ei 18"/o . 
./ La pregunta N" 6 si conoce al yacón los encuestados el 91% si la conoce y el 9% no la 
~c.moc.e, de \as propiedades que tiene e1 ya~{m d 63°í\} conoce sus beneficios saiudabies 
y el 37% no la conoce . 
../ De· la disposición de· consumo· del producto· 96% le-gustaría eonsu.-nirloy cl4% NO. La 
forma como les gustaría consumirlo el 36% les gustaría en jugo y el 27% en néctar y el 
lugar donde les gustarla encontrarlo el 49% prefieren la bodega y el 26% en todos los 
lugares inciuyendo centros naturistas, supermercado, ll1inimarket y boticas . 
./ De la cantidad, precio y envase se clasificó por nivel educativo en el nivel primario y 
secundario y superior consumirían 1 litro a un precio de s/.1.00 y en envase de vidrio. 
Los varones que no consumen néctar pero que si consumirían la bebida de yacón la 
prefieren i litro a un pre~.io de sl2.00 en envase de vidrio . 
./ Los medios de comunicación que les gustaría informarse del producto el 33% por 
televisión y el 23-% por todos los medios incluyendo radio, periódico, revistas, pág. web 
yFacebook. 
o/ La marca de preferencia de Jos varones el 41% prefiere Caxfiut y el 30% Bebidfrut. 
5.6. Los resultados generales de las encuestas. 
Una vez analizado los resultados por género se procedió analizar los resultados generales 
de cada una de las preguntas del cuestionario que se detalla a continuación: 
Género. El 51% de los eno1estados son varones y el49% son mujeres. 
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GRÁFICO N° 02. Género de los Encuestados. 
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Eiaboración propi~L 
¿Qué edad .tienen? 
Para contabilizar las edades se clasificó en tres rangos: de 15 a 28 afios, de 29 a 40 afios y_ 
de 4 t aftos a más. Los resultados a los que se tlegaron fueron: El 56% de tos encuestados 
tienen entre 15 y 28 afios, el21% tienen entre 29 y 40 afios y el23% son mayores de 41 
afios. El estudio nos indica que el producto va ser dirigido a la población joven ya que es 
este segmento que opta por cuidar su cuerpo y su salud. 
GRÁFICO N° 03. Edad de los Encuestados. 
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
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¿Qué nivel de estudios poseen? 
El 56% de los encuestados son del nivel superior, 29% del nivel secundario y el15% del 
nivel primaria. 
GRÁFICO No 04. Nivel de estudios. 
PRIMARIA SECUNDARIA SUPERIOR 
Füeote: Encuesta apiicada a ia pobiación urbanadei distrito de Cajarnarca. 
Elaboración propia. 
¿Consume usted algún tipo de bebidas como: gaseosas, néctares, jugos o bebidas 
rehidratantes? 
<>"¡ ( \ r-1 
" 1 1 1 1 
Nota: si su respuesta es SI. Conteste. 
Esta pregunta se ·hizo a los encuestados con la iihalidad de saber si hay personas que no 
toman ninguna bebida de las mencionadas en la encuesta, de las personas que contestaron 
'. .. ·. 
NO, dijeron que sólo toman agua o infusiones. El gráfiw··No·os- nvs nruestra· que el· 99% 
de los encuestados (varones y damas) consume-algún tipo de bebida y solo el 1% no 
c.onsume ningún tipo de bebidas señaladas en la encuesta pero si c.onsumen como agua o 
infusiones. 
GRÁFICO N° OS. Consumo de bebidas. 
NO 
1% 
SI 
99% 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboracioo propia. 
Diga dos bebidas de acuerdo a su preferencia. Marque r', 280• 
Para esta pregunta se indicó la bebida y la marca. En gaseosas la marca de mayor 
consumo es ía Inca Koía (4i%) y en segundo lugar ía Coca Cola (2i%). En néctar la 
marca más consumida es el Frugos 38% y en segundo lugar el Pulp 24%. En jugos de 
frutas ya sea preparado en casa o comprados en las juguerías, el 33% de los encues+..ados 
consumen jugo de naranja y el32% jugo de papaya. En consumo de bebidas rehidratantes 
En resumen general del consumo de bebidas, los jugos de frutas ocupa el primer lugar 
con el 31%, lueg{) el consumo de néctares y gas.-oosa con el 26%, y bebidas rehidratantes 
el 17%. Del consumo de néctares es un buen indicador ya que el producto está orientado 
a eseruhro. 
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GRÁFICO N° 06. Consumo de gaseosa por marca. 
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Fuente: Encuesta aplicada a-ia-pobiación. urbana-dei-distrito -de Cajamarca, 
Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN: 
En gaseosas la marca de mayor consumo es la Inca Kola (41%) y en 
segundo lugar es la Coca Cola con el 21% de consumo de los 
encuestados. 
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GRÁFICO-N? 07. Consumode nktar por marca. 
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
Series1 
Pulp 
24% 
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INTERPRETACIÓN: 
En néctar la marca más consumida es el Frugos 38% y en segundo lugar 
e1Pulp24%. 
NARANJA PIÑA PAPAYA YACÓN AGUAYMANTO 
FRUTA 
!<'uente: Encuesta apticadli- a- ia-pobíacíón urbana- dei distrito-de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN: 
En jugos de frutas ya sea preparado en casa o comprados en las juguerías, 
el33% de los encuestados consumen jugo de naranja y el32% jugo de 
papaya. 
GRÁFICO N° 09. Consumo de bebidas rebidratantes. 
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN: 
3; 
En consumo de bebidas rehidratantes el Sporade (44%) y luego el 
Gatorade (34%). 
3:.5 
GRÁFICO N° 10. Resumen del Consumo de Bebidas. 
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tuente: Encuesta aplicada a ia población urbana dcl distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
INTERPRETACIÓN: 
En resumen general del consumo de bebidas, los jugos de frutas ocupa el 
primer lugar con el 31%, luego el consumo de néctares con el 26% y 
gaseosas 26% y rehidratantes el 1 7%. 
También se ciasit1có aqueHas personas que no ronsumen néCtar y los resultados fÚe eí 
78% consumen néctar y el 22% no consume. De las personas que no consumen néctar se 
determinó que si consumirían la bebida de Yacón. 
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GRÁFICO N° 1 t. Consumidores y no consumidores de néctar. 
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
El 33% de los encuestados consumen néctar pero eventualmente, el 2()0/o semanal y el 
19% diario. 
GRÁFICO N° 12. Frecuencia de consumo de néctar. 
El 39~. ~ .. · 
Y. erara: Eüc-úesta aplicada a }a pub}acilm ürl:laüa dd disnitn de Cajaü~ 
Elaboración propia. 
----------------------------------------~~~~ 
Según Sú· preferencia de los néctares, estos Jos adquiere en: 
El tipo de envase de preferencia de los encuestados el 38% respondió que la compra en 
tetra pack y eiJ3% en boteHa de vidrio. Esto es porque Ia mayorfa de Ios néctares viene 
en envase de tetrapack. 
GRÁFiCO No 13. Tipo de envase en el consumo de néctares. 
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t<üente: Encuesta apUcada a ia población urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
¿En qué momento del día toma usted néctar? 
40% 
e) otros 
El 30% de los encuestados la consumen en el almuerzo y el 27% en el desayuno. 
GRÁFICO No 14. Momento de consumo de néctar. 
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~~.z: En¡:;u~sta aplicadu S la i'vblación u:rb~w de} di:i1rltv de c~~uarca. 
Elaboración propia. 
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21% 
¿Dónde nsted compra los nédares? 
El lugar donde compra los néctares los encuestados el 63% la compra en la tienda del 
barrio y eJ 20 %·en er supermercado. 
GRÁFICO N° 15. Lugar de compra de los néctares. 
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Elaboración propia. 
4% 
.. 
Otros 
¿Conoce usted al· yacón más conocido comúnmente como LLacón un tubérculo 
oriundo de la región Andina? 
SJ . L l. )-~(y L J 
Para esta pregunta es del total de consumidores y no consumidores de néctar. El 94% 
conoceaf-yacón· y·e1·6% no· la· conoce: 
GRÁFICO N° 16. Personas que conocen al yacón. 
11SI 11NO 
Fuente: Encuesta aplicada a ia población urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
Sabía usted que el yacón tiene propiedades curativas como: antidiabético, 
disminuye el colesterol, controla la . presión arterial, mejora funcionamiento 
gastrointestinal, mejora fa absordón de calCiO, disminuye er -estreftiiniento, 
disminuye la probabilidad de cáncer al colon, ayuda a bajar de peso. 
S\ NO '} 
El. gráfico. NP l7·muestr:a qt:.e e} 65%: e0n{S)~nde.-las.-propiedades, delyaeón·y·e} 3-5%no,. 
la conoce que es una ventaja para la compra del producto. 
GRÁFICO N° 17. Personas que conocen las propiedades del yacón. 
NO 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Eiaboración propia. 
Si en Caja!m!rca envasarlamos :Néctar de. yacón (Liacón). ¿Usted estarla dispuesto 
a consumirlo? 
SI b)NO [._ _ _) 
La disposición de compra· de los cajamarquinos de la bebida de yacón el 97% si la 
consumirla y solo el 3% respondió que no la consume esto es porque algunos de ellos no 
.consumen ningún tfpo de néctares y otros porque no les gusta el yacón como :thr..a. 
GRÁFICO N° 18. Aceptación de la bebida de yacón en Cajamarca. 
cSI cNO 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
r;iaboraeiOn propia. 
¿Cómo le .gustarla eonsumirfo? 
El34% de los que aceptarían consumir la bebida de yacón lo prefieren enjugo, el23% 
en néctar y el 19% en extracto. 
GRÁFICO N° 19. Forma de consumo del yacón. 
Forma de Consumo 
34% 
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e) Extracto 
fresca e) Todos 
J+ ... ueote: .Encuesta apiícada a la población urbana dei distrito de <..:ajamarca. 
Elaboración propia. 
¿Dóndtde gustaría encontrarlo? 
El lugar de venta del producto el 46% prefiere la bodega, el 27% en todos los lugares y 
el15% en el supermercado. 
GRÁFICO N! 20. El Lugar de compra. 
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J<'uente:· Encuesta apficada a ía población urbana del distrito de cajamarca. 
Elaboración propia. 
Durante el mes. ¿En qué cantidad, tuál es el precio que pagaría y en qué tipo de 
empaque, es el que usted comprarla? 
I'ara el primer item cantidad. El 37% de los encuestados la prefieren en 1 litro, el Jl% Yz 
litro y el23% 300 mi. 
GRÁFiCO-~""·n. Cantidád-ae Consumo de ia bebioa de Yacón. 
a) 300 mi b) 500 mi e) 11 d) 1.51 e) En six 
pack 
f) otro 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
ElabOración propia. 
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Para el segundo Item. El precio que prefieren comprar los encuestados; e137% respondió 
a s/.1.00, e126% a s/.1.50 y el24% a s/.2.00. 
GRÁFiCO .Nozz; Precio de Compra de la bebida~:-
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
E~dfmprop"ia •. 
P.ar.t eJ 1ercer Hem. EL 76% respondib-que- la- eMtsumirfa· en- enva-re- de- vidrie=>; esío es 
porque conocen que el vidrio es más saludable; el 16% plástico y el 8% en tetrapack. 
GRÁFICO N2 23. Tipo de Envase para el Producto. 
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801.SA e+ 
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Fuente: Encuesta aplicada a ia pobiación urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
7~ 
¿Por qué medios de comunicación le gustarí* informarse de la e:llstencia de nuestro 
producto?. Puede marcar más de una opción. 
m medio de comunicación de preferencia para :ihfórmarse de la exiStencia del producto 
el 36% respondió la televisión y el 23% prefiere la radio como todos los medios. 
·GRÁFICO No 24. Medios de Comunicación. 
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Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
40% 
De. las siguientes ma~ ¿C«át ronsidern lfStett qtre es la más· apropiathl para· et 
producto?. 
El gráfico N° 25 muestra que el36% de los encuestados considera que la marca apropiada 
es Caxfrut, e1 }}% Debidft-ut y e125% 1'ota1frut. Dentro de otras marcas a opinión abierta 
consideran Y acónfrut. 
GRÁFICO N!! 25. Marca apropiada para el Producto. 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia: 
5~1. AnáliSis de mercado. 
5.7.1. Mercado total: 
Ji{ mercado total"' está compuesto por todas aqueffas personas de IS afios a mál;. 
Según el INEI la población urbana proyectada del distrito de Cajamarca para el afio 
2<H 1 e'::. de \% 512 ~nas, pa..xa ~e& \a ~biad~n de \~s 4 a\\~s sigl.lienre.s, se 
determinó mediante Ja tasa de crecimiento de ]a población urbana del distrito de 
C$marca que. es. del 0.054% anual. 
5. 7.2. Mercado, potencial. 
Los resultados obtenidos en el estudio de mercado muestran que el producto es 
aceptado por el 97% de las personas del distrito de Cajamarca quienes estarían 
dispuestas a consumir el producto. 
5. 7.3. Mercado objetivo. 
El mercado obJetivo viene a ser el 10% del mercado potencial, lo que se desea 
cubrir. Esto nos indicará la cantidad de litros que se va a producir anuaL 
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TABLA N°04. Proyecciones de la demanda por tipo de mercado. 
AÑO..&; Mlfl(A_QQ liQ;liA:lL, Mml~~~ M"~~M 
eQTJI!j)t(l~_l!., el.-a:J.f:Ttv~ 
1 ·, 190562 184845 18485 l 
2 200852 194827 19483 
3 211698 ' 205347 20535 
' ¡ 1 i 
4 223130 216436 21644 
S 
'' 
23.5179 228.124 ¡ 22812 
! 1 
Nota: Mercado total: información propordonada por eiiNB de la pobladón proyectada distrito Ca]amarca. 
Riente: il'4tr y encuestas apilcacias a ia pobiación urbana dei distrito de Cajamarca. 
8aborad6n propia. 
TABLA N°05. Demanda proyectada de la bebida de Yacón durante los 5 Aftos. 
3QQ;MJ;, 5AQJ·Ml l!Ji.lrAJ ll._5;.1i.lif.JQS~ eJJ,s)JK~c~ liQJT~IL~ 
l!_,._Jt«lQJ mJI l!.lt1l0..S. 
[~]---~30~ ___ 1. ~43-81 1 8207~j __ 29~4~-_jL ___ 3~-93-- -jl656~~ J 
~ 16i32 -- ·' 36238 ·J86S03 ·; · · 315:62 T--- 42oa, ·· ·; 174643 J 
~1 HAJ~ I~l95 t~J -~~~6] ~- . ~~1 [?] ___ ~1~92~- - --~~-~oz~7--_J9~o98-~'--~ ~so~3- .,,. -4675. · ·-; 194óf3.j 
t-uente: l:ntUéStaS apitcadas a ia pob/aá6n urbana dei distrito de Uljamarca. 
8aborad6n propia. 
------------------------------------------"9~17-2 
CAPÍTULO VI 
T. 
PLAN ~S'l'KA'l'~Gll:U 
--------------------------~~~~ 
... ... 
J.. l. 
l. PLAN ESTRATtGICO. 
En et Plan Estratégico se tomará decisiones para poder aprovechar la mejor forma las 
oportunidades que ofrece el mercado de bebidas naturales. 
VISióN. 
Ser empresa lider de productos andinos y naturales,. en el mercado nacional e 
internacional generando ia mejora continua, innovación y diversificación de los 
mismos, trabajando con personal altamente calificado y con tecnología de calidad, 
siendo reconocidos por nuestra responsabilidad social y desarrollo sostenible. 
1.2. MISIÓN 
Empresa dedicada a ia industrialización y comercialización de bebidas elaboradas a base 
de productos andinos y naturales trabajando bajo los estándares de calidad, 
COHtribuyendo al biene~w:r y 1a salud de 1os consumidores. 
!.3. POLÍTICA DE CAL!Dft..D• 
INDUSTRIAS HENY ALI E.I.R.L "define su Política de Calidad como: "La satisfacción 
de nuestros clientes, nos exige fa mejora continua como prioridad de fa gestión de fa 
calidad, ofreciendo un producto sano, inocuo y dietético superando las expectativas de 
los mismos." 
1.4. FQ.OSOFIA. 
Ofrecer. siempre a nuestros clientes productos naturales, saiudabies, innovadores, y 
diferenciados; es por ello que la "Empresa Industrias HENY ALI E.I.R.L", se esfuerza 
día a día para dar a los clientes, proveedores y sociedad lo mejor, dispuestos a emplear 
todo el potencial, conocimiento y calidad humana para cumplir con los objetivos. 
------------------------------------------ÑgW.Ir+ 
[TABLA N°06 Matriz FODA ] 
Ct11UlliDll~~ 
()1liUü.\tllil. (lo (f ll!lofluil!I•RDdh>llD (jDflflmírlm()lD11!llll!f!liLi!lim•q¡1)uOd'lf& · H !f. 
"'~·~ ·. j~ =~~=~lll!OOOD.\ .· ·¡lr ~ cm:í~ 1 ~. ·.· ·• ~4 ~u:...dhfiíiíjd¡,~IPD'~••••n"•4l> ! ~~~~ 
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U; . ~111!iliWfl~.~ 
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·.~~· ..... · ... · 
{L ~cftpafiúhmmtóliufiJl!rMilÍ\pftÍt 
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6c . Ol~!lÍDHfu>~$'{1Rlll!J.)(9MDI!lllÓt .. · 
P. ~dlP\)Im(lllldlilmiln~~dij)­
A ~db«lld!L1!11!1!1cfip~dbliJmm¡¡ 
Elaboración propia. 
Fl, Fl con 01, 02: firmar convenios con las instituciones locales 
(gobierno local y regional) y empresas de transporte nacional para 
abastecer el producto a las instituciones en eventos públicos y en las 
empresas de transporte como refrigerio de los pasajeros. 
Estrategia de penetración en el mercado. Esto implica cubrir a 
más clientes dentro del mercado de la región Cajamarca. 
F4, F5, F6 con 03, 04: en el mediano plazo, aliarse con los 
exportadores de bebidas para luego exportar. 
Estrategia de desarrollo de mercado. Ampliación de la empresa a 
mercado extranjero. 
Fl, Fl, F3, F4 con Al, A2: charlas gratuitas en las 
instituciones públicas y privadas enfatizando el consumo 
saludable. 
Fl, con A4: poner el logo a la entrada y salida de la 
ciudad, además dentro de la ciudad pegar afiches 
poniendo énfasis que es un producto cajamarquino y 
saludable. 
Estrategia de posicionamiento. 
Dl, D2 con 01, 04: Desarrollar nuevos canales de distribución, DJ con Al: Se capacitará a los pequefios 
firmar convenios con asociaciones de productores para el sembrio transformadores en temas de BPM y transformación para 
del yacón escalonado durante todos los meses del afio. que puedan abastecer con derivados de frutas andinas. 
DJ con 03 04: Invertir en una planta para la empresa. 
t>lieú.1.a 1 rs 
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5.8. Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas{FODA) •. 
UtHizando las fortalezas, debilidades, oportunidades y· amenazas obtenidas del· aná:11sis 
interno y externo, se piantean estrategias que permitan: 
• Usar las fortalezas para tomar ventaja de las oportunidades de entorno. 
• Mejorar las debilidades internas par.t tomar ventaja de las oportunidades 
externas. 
= Usar las fortalezas para reducir el impacto de las amenazas del entorno. 
• Reducir las debilidades de la empresa con la finalidad de evitar las amenazas del 
5.9. Matriz de evaluación de evaluación de los factores externos (EFE). 
Para ta elaboración de 1a presente matriz, se concedió pesos a cada uno de los factores 
dependiendo de la intensidad de cada factor y la calificación poniendo a cada variable: 1 = 
bajo, 2= medio bajo; 3= medio alto; 4= alto. El promedio ponderadú es de 3·.rno que significa 
que la empresa está aprovechando las oportunidades y minimizando los posibles efectos 
negativos de las amena2'llS externas. 
TABLA N°07. Matriz de evaluación de evaluación de los factores externos (EFE). 
F~([;JIW~, •. i; C11A VES, PES(!}} 
€AI1.11l1' !.., ' VAI:JJ.R 
PONDERADO, 
Crecimiento de la población por un conswno saludable. 0.20 3 0.60 
ÍTendencia a crecer a mercado nacional. Ó:Íl 2 0.36 
j 
Tecnología sofisticada en la industria de bebidas. 0.08 3 0.24 
ÍA.uñiento deiademandi intemacionai por el conswno o:09 3 0.27 
de bebidas de frutas. 
i 
Competencia informal de pequeños transformadores. 0.06 1 0.12 
r Gran cantidad de productos sustitutos. 1 o3o 
1 
4 
1 
1.20 
i 
Incremento de los costos de producción. 0.08 2 0.24 
1 1Dgre80detl-ansnac1on3Ies en el sector de bebidas o:o7 2 0.14 
i saludables. 
1 
TOTAL 1.00 3.17 
~ 
Elaboración proplll. 
----------------------------------------~g~IFG 
s~lo. Matriz de evaluación de evaluación de los factores internos (EFTJ. 
En la tabla se muestra la matriz de evaluación de factores internos, luego de una 
evaluación y análisis de cada uno de los factores se obtuvo un puntaje promedió de· I .97 
lo cual implica que el sector se encuentra por debajo del promedio en cuanto al uso de 
sus rorta\~zas- -in~s- mtat~s- tX\n- -reS%t:Q. 'a· {t\S,. deb\1\-dades. "CQn . {as. qu.e cu.enta. 
representa un calificación mejorable en el tiempo, considerando que la bebidas se 
encuentra en la etapa de inicio en el ciclo de la industria.. Para cada fuctor se puso un 
calificativo de 1 = bajo, 2= medio bajo; 3= medio alto; 4= alto. 
TABLA N°08. Matriz de evaluación de evaluación de los factores internos (EFI). 
FACTOHS,INTERNOS; 
CLAVES) 
VALt>..R 
P.OND.E.RA.QOJ 
. Producto naturaCy.8aludable. -- -- ·o.~1s=-------:3=------~0.--;4c-5...:;----·-
1 Bebida-dietética-- 0.10 
1 
1 
Le podrá consumir un nifio ya que 0.06 
se trata de una fruta de sabor dulce. 
3 
_______ T ____ ··-·--·-----! 0.30 
2 0.12 
¡·Proceso -- -de elaboración 1 0.09 [ -- - -i-- 1 0.18 l, 
! diferenciado. 
L__~---~~--~~----~~~~~-~--~---~----~~--~ 
Materia prima de calidad. 0.06 3 0.18 
1 cercailíad"elamáteria}>Tima 1 o.os 
i . 
Precio de productos sustitutos es 0.3 
Elaboración propia. 
------------------------------------------·~9~177 
5.1l. Matriz P.tY.tA. 
Para elaborar la presente matriz, se tuvieron que determinar tanto los determinantes 
mayores de la posición estratégica dei sector (la fortaleza financiera y la véntaja 
competitiva), así como la posición estratégica de la industria como un todo (la fortaleza 
asignó un valor de {+1) peor a {+6) mejor; luego a "VC" y" EA" se le asignó u valor 
de (-l) mejor y (-6) peor a cada una de las variables. que constituyen .las dimensiones. 
TABLA N!! 09.Matriz PEYEA. 
~-·~---;;=--:--:---:;;o··· ··~----~--~--·~·~ 
Fortaleza financiera (FF) 
P-o.si~i6.n· es~-·cm, e.XWD3; 1 
EstabilldrufA·-:-m---=-b~ie-nta---=-1 (E=-A~)- - -- i 
~~::~0 d~:~ inVersión . '" ---~-=---r-- r':rCcimiento -d. la industria de bebidiS: -¡ -e] 
Facilidad para saUr del mercado. 4 Presión de productos sustitutos. -6 
sector. 
Flujo de caja favorable 6 Cambios tecnológicos -3 ¡.....T_o_~ta_l_--_~_· - ---v-en-ta~'ia--c-o_m_p_e--c:o-ctiv~·-:"'":~::C::~-=q::-_--_f....~._4_.2:s:~~l:T:o~tal--~:.....-..,::~::-:-~----=-le-~~-i-n-d~u-s~t-n""7·-a~I-=(~F-Q~:r ~ 
Calidad del producto 
X=4.50-3.25=1.25 
Y- 3+4.25=1.25 
-2 Facilidad de entrada al mercado 5 
------------------------------------------"9~1~ 
1 
Gráfico N~2~i:' MatriZ PE Y EA. 
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5.12. OBJETIVOS ESTRATÉGICOS • 
1.25 
El resultado de la matriz (1.25, 1.25) indica 
que la bebida de yacón cuenta con una 
aceptable fortaleza financiera y una buena 
fortaleza como industria, por lo cual la 
postura que se recomienda tomar es 
agresiva siendo las estrategias que mejor 
pueden funcionar la de penetración, 
desarrollo de mercado y desarrollo del 
producto. 
Alto 
Fortaleza de la 
Industria 
COMPETITIVO Fl 
.! Obtener rentabilidad para la empresa en un corto plazo del 20% . 
.1 Satisfacer a ia sociedad consumidora (mercado) que busca cada vez un mayor valor neto 
eri el producto (más calidad por menos precio). 
"". .SatiSfacer .at proveedor en la medida en que la empresa crece . 
.! Satisfacer al empleado, que busca la seguridad de una renta salarial y una organización 
en la que se desarrolle personal y profesionalmente . 
.! Firmar alianzas estratégicas con las instituciones más reconocidas del medio. 
-----------------------------------------"9~1,., 
5.13. ESTRATEGIAS: 
5.13.1. Estrategia de penetración. 
,.r· Se realizará una presentación oficial del producto para el cual se le creará una 
página de Facebook y se invitará a las empresas, instituciones, medios televisivos, 
m\'.1\es 'J e.<;cr\ms.~ ~ d\cffi evento na\1\"á degu.stac\ón de\ prod.UCW '3-COmp<~..ñada 
por un volante de información del mismo. 
5.13.2. t:strategia de desarrollo de mercado . 
./ Motivar a los clientes fieles mediante regalos o descuentos para que envien el 
producto a sus fammru es a otros lugares de esta manera hacer llegar la existencia 
del producto como sus beneficios a mayor número de consumidores. 
-/ Ampliarse a ios distritos aledaños de ia provincia de Cajamarca como Baños dei 
inca y Llacanora. 
5.i3.3. Estraiegia de desarrollo del producto • 
./ Se trabajará con materia prima selecta, para que el producto tenga una buena 
presentación, color característico a la fruta Pa..-a ello se firmará convenios con 
asociaciones de productores de San Marcos y Cajabamba quienes recibirán 
capacitac\()nes po,. las in~tit1tdone~ locales como CF.OF.PA.S NORTE (Centnl 
Ecuménico de Promoción y Acción Social Norte) y Sierra Norte . 
./ La etiqueta del producto será característica a la región andina del pais, con colores 
claros. 
5.14. VENTAJA COMPETITIVA. 
La ventaja .competitiva del-, producto se basará -en la .diferenciación tratándose de una 
bebida saludable, agradable ya que no solo cumple la función de saciar la sed sino de 
prevenir y curar diversas enfermedades. 
--------------------------------------------"9~1~ 
CAPÍTULO VII 
ORGANIZACIÓN Y RECURSOS 
HUMANOS 
----------------------~~·la 
VI. ORGANIZACIÓN Y RECURSOS HUMANOS. 
6.1. ORGANlZAClÓ.N LEGAL. 
La empresa será una ''Empresa Individual de Responsabilidad Limitada" E.I.RL, la 
misma que deberá cumplir los siguientes requisitos legales estipulados por las leyes 
peruanas. 
a) Recibir la constancia de- búsqueda de- negativa de- razón social, la misma que se 
obtendrá en ias oficinas de ia Superintendencia Nacionai de Registros Púbiicos 
(SUNARP). 
b) Reaacción de 1a miiiiT14 de constitución por e1 abogado, parte de esta miniT14 serát1 
los estatutos de la empresa los que regirán la vida empresarial. 
e) Apertura de cuenta c.orriente dentro del sistema banc.ario loc.al, he.cho que nos debe 
permitir el depósito del 25% del capital declarado en la minuta . 
. d) Redacción de la escritura de constitución por un Notario el mismo que deberá 
elevarlo a Escritura Pública. 
e) Inscripción en el Registro Único de Contribuyentes (RUC), actividad que debe 
realizarse en las oficinas de S\.J~AT: Determinación del Régimen tributario y 
obtención de la autorización de impresión de comprobantes de pago. 
f) Obtención de la lice-ncia de fU.iiciona.TJiento en la tv1U11icipaHdad Provincial -
Cajamarca. 
g) Autorización del Libro de planil!a:s en lás .oficinas de! Mi11isterio de Trabajo. 
h) Apertura de los libros de contabilidad. 
6.2. tu.:GtSTKO V~ MARCA. 
• Para el registro de marca, se procederá a los siguientes pasos: 
Presentar tres ejemplares del formato de la solicitud correspondiente, donde debe de 
indicar los datos del solicitante (incluyendo su domicilio para que le remitan las 
• Indicar cuál es el signo que quiere registrar, si se desea proteger los colores adjuntar tres 
cepias deS cm de largoy5cm de anche. 
• Adjuntar la constancia de pago de derecho de trámite cuyo costo equivale al14.86% de 
la UTT por clac;e solicitada. 
---------------------1>4\~ 1 ~ 
6.3. ORGANIZACIÓN 
La estructura organiz~cional porJa que:se.optará_será_sencillay clara; para .facilitar-la 
rapidez de la acción, con el fin de lograr que la organización sea más sensible a las 
necesidades del cliente, empleados y otros grupos organizacionales. El ol:!jetivo de esta 
estructura será obtener mayor tlujo de comunicación entre los diferentes niveles de la 
organización, para que la iniciativa sea eficaz se deberá optar la tecnología a la 
estru"'"tura organizacional con ei objetivo de que ei trabajo se realice con eficiencia y 
eficacia. Teniendo en cuenta que la estructura organizacional solo es un medio para 
-negar a un --fin. Ü)S e\emen"tQS SQn: 
• Personas. 
•- Políticas. 
• Cultura. 
La fuerza laboral dependerá de espacios de trabajo compartidos, en consecuencia: 
> Se dividirá el trabajo a realizar en tareas, para una mejor coordinación de la 
organizacional, estableciendo líneas formales de autoridad con el objetico de 
distribuir eficientemente los recursos organizacionales. 
};>- Se asignará tareas y responsabilidades relacionadas con empleos individuales, por 
lo que agruparemos los trabajos en unidades, para establecer relaciones entre los 
individuos, grupos y órganos de línea. 
---------------------------------------------Mg~lb 
6.4. Gráfico N° 27.0rganigrama de la Empresa Industrias BENY ALI E.I.R.L. 
TABLA N°10 CANTIDAD DE PERSONAL. 
CA.NFmA.DJ €)\R.&(!); SJOE.l!.m<!>J S;IJJJEJ1ft(i); 'JI(i)Jii'A:L, 
MiEN"Sl!TJA:L, MiENSlJJAI!., 
1 'Gerencia S/. 4000.00 S/. 4000.00 
l Contador S/.2000.00 S/.2000.00 
l :Marketing S/.2000.00 
' 
S/.2000.00 
1 Compras S/.1500.00 S/.1500.00 
3, 'Ventas 
' 
S/.4500.00 : S/.4500.00 
1 Publicidad y SI. 1500.00 SI. 1500.00 
promoción 
1 _,_Jefe de_ producción · S/.3000.00 S/.3000.00 
1 Control de calidad S/.2500.00 S/.2500.00 
3 , Operarios ' S/. 1500.00 ' SI. 4500.00 ! 
l Transportista S/.1500.00 S/.1500.00 
13 ' TOTAL : S/.27 000.00 
'-.·-·-- . -- . . -·--· ELABORACIÓN: Propia. 
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6.5. DESCRIPCIÓN. DE WS PUESTOS Y ÁREAS DE LA EMPRESA. 
"6~5.1. TITULAR- GERENTE. 
Es la persona encargada de la administración y representación de la empresa, así como 
la gest16n de todos los negocios. Dentro de sus fu.""lciones desUll::a lo siguiente: 
./ Dirigir, representar y administrar sin limitación alguna la empresa . 
./' Ejecutar acciones de supervisión y control interno . 
./ Revisar permanentemente los libros de contabilidad así como examinar los balances 
de 1a empresa. 
,¡ Convocar las-reuniones de trabajo, para recoger opiniones, en beneficio de la buena 
marcha empresariaL 
,¡ Fjnnar contratos, convenios y toda documentación concerniente aJa empresa . 
.,. Contratar, despedir y fijar remuneraciones de los colaboradores. 
,¡ Decidir sobre la administración de la empresa en todas sus unidades operativas. 
Requisitos para el Cárgo 
./ Tíwlo prof~siona1 universitario en Administración de Empresas, Contabilidad, o 
carreras afines. 
,¡ Capacitación permanente . 
.,. Experiencia laboral no menor a dos aflos. 
Competencias necesarias para el cargo 
.,. Liderazgo . 
./ Pensamiento estratégico . 
.,. Relaciones públicas 
./ Orientación a los resultados. 
-------------------------------------------M~)as 
6.5~2:.. CONTADOR. 
Es el responsable de administrar el capital de trabajo de la empresa, financiamiento 
y administración de activos, procurando aumentar Ia rentabilidad de fa empresa. Sus 
funciones son las siguientes: 
../ R~g\~ t~s. ·\Qs. mt\vim1~ntc:\s. oonta~i~s de \a empresa,. HbrQ caja,. registro 4e:. 
ventas, registro de compras, planillas, trámites tributarios, etc . 
.r· Fbm'l'illilt antícipadámente ef:trujb dé ef'ectivo . 
./ Centralización de toda la contabilidad . 
./ Llevar actualizado las cuentas de Jos proveedores . 
./ Programar,. controlar, organizar y ejecutar la contabilidad. 
./ Supervisar, cumpHr y hacer cumplir las acciones administrativas contables . 
./ Emitir informes mensuales de ventas, compras, gastos y márgenes de utilidad que 
permitirá maximizar ei vaior de ia empresa. 
./ Llevar actualizado el movimiento de las cuentas corrientes, conciliando 
mensualmente . 
./ Llevar eJ movimiento contable de acuerdo aJas normas del .sistema de contabiJidad . 
.,. Elaborar mensualmente las pianiHas de sueido, con fa deducción y ajustes sociales . 
./ Elaborar y formular la Declaración Jurada Anual del Impuesto a la Renta, antes de 
la fecha de vencimiento . 
./ Elaboración de estados financieros periódicos. 
Requisitos para eí a1rgo 
./ Egresado"o· Bachiller en Contabilidad. 
,. Capacitación permanente . 
./ Experiencia laboral. 
--------------------------------------------~g~le6 
C:empeieneias necesariás para ei'eargo • 
../ Colaboración· 
./ Habilidad analítica 
../ Franqueza, confiabilidad e integridad. 
-6.5.3. GERENTE DE MARKETING. 
Las funciones del jefe del departamento de Marketing son las siguientes: 
./ Promover y comercializar tos productos que ofrece ia empresa . 
../ Planificar, organizar, dirigir, y controlar las actividades afines al marketing y 
publicidad . 
../ Establecer objetivos y metas a corto, mediano y largo plazo . 
.;· Calcular la demanda y pronosticar las ventas . 
../ Conocer el mercado (clientela y competidores) . 
.;· Interesarse por todos los problemas y dificultades del cliente en relación a lo que se 
le ofrece . 
.;· Verificar las ventas al crédito y al contado . 
./ Tener al dia los pedidos de cada cliente, asi como también tener la base de datos de 
cada uno de ellos, de tal manera que se ies pueda atender de acuerdo a sus 
requerimientos y en el tiempo preciso. 
Requisitos para ei cargo 
../ Cursar el último afto de su carrera profesional, ser bachiller o poseer título 
universitario en carreras afines como: .Economía, ContabHidad, Administración de 
Empresas, Negocios Internacionales o carreras afines . 
../ Experiencia en el área. 
----------------------------------------~~~~ 
Competencias necesarias para ei cargo 
./ Profundidad en el conocimiento de los productos . 
.,. Conocimiento de la industria y el mercado . 
./ Dinamismo y energía. 
6.5.3.1. Seéción de Compras. 
Las funciones del responsable de la sección de compras son las siguientes: 
.,,. Recepcionar los productos, conservarlos y distribuirlos a las diferentes áreas de la 
empresa. 
-/. Mantener un stock de seguridad de materias primas, ya que no es posible saber con 
toda certeza el tiempo que tardarán los proveedores en servir el pedido. Mantener el 
stock minimo de los mal.eriales, il.lswnos y productos. 
./ Prever la seguridad en el almacén no sobrecargando los estantes con la finalidad de 
evitar caídas de los materiaJes, productos o inSunios y ocasionar accidentes . 
./ Mantener el almacén limpio, y ordenado . 
./ Planificar, coordinar, evaluar y controlar el despacho de insumos y materiales . 
./ Recibir insumos y materiales para la existencia en almacén o para su transferencia 
inmediata a los departamentos que lo soliciten . 
./ Mantener registros actualizados para el almacenamiento y la salida de insumos y 
materiales . 
./ Supervisar y velar por los materiales existentes en el Almacén . 
./ inspeccionar la cantidad, caJidad y estado de Jos insumos y materiaJes que recibe ei 
área de producción . 
./ Realizar inventarios periódicos. 
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Requisitos para ei cargo 
~ Experiencia laboral mínima de 1 afio en logística . 
./ Capacitación pennanente 
~ Cursar e] último afio de su carrera profesional, ser Bachiller o titulado en carreras 
como Administración de .Empresas, ingeniería en industrias Alimentarias o carreras 
afines. 
Competencias necesarias para ei cargo 
~ Profundidad en el conocimiento de los productos 
,;· Orientación a1 cliente interno 
~ Colaboración. 
6.5.3.2. Seccíón de Ventas. 
Las funciones del encargado de la sección ventas son las siguientes: 
~ Díseftar estrategias de marketing 
~ Designar tareas diarias de ruta de ventas con los vendedores . 
.;· Tener un control de ventas 
~ Contar con un presupuesto de ventas. 
,;· Satisfacer los requerimientos de los clientes. 
~ Explorar permanentemente la zona asignada para detectar clientes potenciales . 
.;· Evaluar nuevos usos o necesidades de consumo de los clientes activos. 
~ Realizar un seguimiento de consumos por cada cliente de su zona . 
.;· Visitar a todos los clientes activos y/o potenciales, de acuerdo a la zona o cartera 
establecida. 
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Requisitos para el catgo 
../ Estudios técnicos, que incluyan los distintos conocimientos relacionados con el área 
a desempenarse en este caso ventas. 
Competencias necesarias para el cargo 
v· Profundidad en eJ conocimiento de Jos productos . 
../ Trabajo en equipo 
,¡· Dinamismo y energía 
../ Proactividad. 
6.5.3.3. Sección Publicidad y Promoción. 
Las fimciones del encargado de la sección de publicidad y promoción son las siguientes: 
·/ Apoyar a los vendedores según zonas designado por el encargado de ventas . 
../ Innovar constantemente con respecto al material publicitario y así como publicitar 
en las redes sociales . 
../ Realizar estudios constantes respecto a la competencia, quienes son, que hacen, 
cuanto tienen, que posición en el mercado ocupa . 
../ Determinar el presupuesto publicitario . 
../ Realizar constante investigación de mercado, Marketing, Marketing directo, 
Relaciones Públicas, etc. 
Requisitos para el cargo • 
../ Estudios universitarios en Administración de Empresas, y/o técnicos en el área de 
comunicación, disefio gráfico, publiéitario o arte . 
../ Tener bastante cultura general artística, creatividad. 
,¡ Experiencia en el área 
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Competencias necesarias para el cargo 
./ Profundidad en el conocimiento de los productos. 
,¡· Capacidad de planificación y organización . 
./ Conocimiento de Ja Industria y e] Mercado. 
6.5.4. GERENTE DE PRODUCCIÓN. 
Las funciones del departamento de producción son las siguientes: 
./ Programar todo lo concerniente a ia producción en ia elaboración de los productos . 
./ Calcular las materias primas necesarias y dirigir las labores en el área de producción 
de fa empresa . 
./ Revisar, hacer recomendaciones y aprobar los estándares de producción . 
.~- Soticitar al aimacén las cantidades de materias primas, de acuerdo a ia producción . 
./ Llevar un control, antes, durante y después de la producción 
Requisitos para ei cargo 
./ Titulado en Industrias Alimentarias, y estudios con especialización en procesos de 
alimentos . 
./ Capacitación permanente . 
.!' Experiencia JaboraJ mínimo de 3 aftos. 
Competencias necesarias para el cargo 
./ Profundidad en el conocimiento de procesos de alimentos . 
./ Manejo de f:WM 
./ Habilidad analítica 
,¡· lnnovación al conocimiento. 
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6.5.4.1. Seeción Controi de Calidad. 
Las funciones del encargado de la sección de Control de Calidad son las siguientes: 
..í Hacer un seguimiento de! ciclo de vida del producto y planificar mejoras para éste, 
con el propósito de aumentar la participación en el mercado a través de la 
diversi:ficaci:ón del mismo . 
./ Asegurar el mejoramiento continuo de la calidad desde los procesos, el personal que 
va a elaborar los productos, calidad hasta obtener el producto final . 
./ Realizar programas para asegurar la continua satisfacción de los clientes, mediante 
ei desarrollo permanente de la calidad de los produCtos . 
./ Mantener constante investigación sobre la calidad de los procesos . 
.,. Mejorar fa calidad de los productos, incrementando la eficiencia, la reducción de 
costos, la uniformidad; aplicando técnicas tales como estudios de tiempos y 
.mov1mie11tos, illspecdoJles, progJ'a.madóll U11eal y dlüá.mica, a11Alisis estadísticos y 
gráficas. 
-/. Reducir al mínimo las mermas de la producción. 
Requisitos para el cargo. 
-/ Ser bachiller o titulado en Industrias Alimentarías, y estudios con especialización en 
control de calidad. 
-/ Capacitación permanente . 
./ Experiencia laboral de un mínimo de 2 afios. 
Competencias neeesarias pará ei cargo 
./ Profundidad en el conocimiento de procesos de alimentos . 
..í Conocimiento de la industria y el mercado . 
./ Innovación al conocjmiento. 
---------------------------------------M~I~ 
6.3.4.2. Se«ión Elaboración de .Producto. 
Las funciones del encargado de la sección de elaboración del producto son las siguientes: 
./ Elaboración del producto bajo todas las medidas normas y estándares de calidad . 
./ Llevar a cabo la implementación, análisis y seguimiento de proyectos para el 
desarrollo de nuevos productos . 
./ Identificar, analizar y evaluar problemas, en la elaboración de productos. 
~- .Enfacar 1as actividades a realizar según los requerimientos del cliente. 
Requisitos para el eargo • 
./ Ser bachiller o poseer titulo universitario en Industrias Alimentarias 
~- Capacitación permanente. 
Competencias netesanas para efeargo • 
./ Profundidad en el conocimiento de los productos. 
~- BúSqueda de intormación 
./ Responsabilidad 
ti ñmovación del-conocimiento. 
6.6. RECURSOS -HUMANoS. 
6.6.1. Competencias. 
Son aqueHas características personales dei coiaborador que ie permite hacer de forma 
óptima las funciones de su puesto de trabajo. 
• <..'ompromiso: identificarse Cón los objetivós de la .. Empresa lNDUSTIUAS 
HENYALI E.I.R.L". comprometidos con el logro de ellos realizando un trabajo con 
eficiencia, eficacia y responsabilidad. 
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• Desarrollo bumano: Impiica un esfuerzo constante para mejorar ia formación y el 
desarrollo de los demás a partir de un apropiado análisis previo de sus necesidades y de 
laernpréSa. 
• Trnbaj() en equ\pQ-. Imp\\ca \a capaddad de oo\aoorar y oooperar oon \os demás,. de-
formar parte de un grupo y de trabajar juntos: lo opuesto a hacerlo individual y 
competitivamente. Para que esta competencia sea efectiva;·la· actitud,debe·-ser genuina.·· 
• Autocontrol: Dominio de sí mismo. Es 1a capacidad de mantener controladas 1as propias 
emociones y evitar reacciones negativas ante provocaciones, oposición u hostiHdad de 
otros o cuando se trabaja en condiciones de estrés. Asimismo, implica la resistencia a 
condiciones constantes de estrés. 
• Secreto profesional: '1 'iene que ver con la prudencia y moderación en las labores 
estratégicas, en los procesos, y demás actividades realizadas dentro de la empresa. 
tnidatiVa: .Es ta predisposición a actuar de forma proactiva y no soto pensar en toque 
hay que hacer en el futuro. Implica marcar el rumbo por medio de acciones concretas, 
no solo de palabras. Los niveles de actuación van desde concretar decisiones tomadas 
en el pasado hasta la búsqueda de nuevas oportunidades o soluciones de problemas. 
.. Orieótación al diente externo e interno: Implica el deseo de ayudar y servir a los 
clientes, tanto internos como externos, de comprender y satisfacer sus necesidades, aún 
aquellas no eA--presadas. lmplica esforzarse por conocer y resolv-er los problemas del 
cliente, tanto a quienes van dirigidos los esfuerzos de la empresa. 
• Calidad: Logramos la exceiencia en toda la cadena de valor, promoviendo el 
mejoramiento continuo. 
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6.6.2. Cultura organizacional. 
Dentro de la Empresa se fomentará una cultura organizacional orientada hacia el 
aprendizaje, desarroilando capacidad para aprender y cambiar continuamente mediante los 
talleres para las Mypes que brindan las instituciones locales como la Cámara de Comercio, 
Gobremo ftegional y Mumdpalidad can el objetivo de aDaptarse a 1os cambios del eutvilJO 
globalizado. 
6.6.3. Objetivos de Recursos Humanos. 
Industrias Henyali E.I.R.L tendrá como objetivos de Recursos Humanos lo siguiente: 
• Lograr Ja consolidación en ef mercado como una organización atractiva, con eJ objetivo 
de reclutar los mejores talentos. 
·• LograJ' Wl alto fendimlento del personal, el cual será evaluado con lüdlcadofes de gestióJl 
los que sirviran como base para promociones y ascensos. 
•· Logmi el desarroUo· de !as personas en inkiativa:, orientadón al logro- y trabaj~ en 
equipo. 
• lrJCentiva:r la búsqueda de desarrollo personal y profesional dentro y fuera de la 
organización, con la implantación de programas de capacitación que ofrecerá 
instituciones locales como la Cámara de Comercio. 
• Lograr el desarroilo de las personas en iniciativa, orientación ai logro y trabajo en 
equipo. 
• Promover el esfuerro dei personal incentivando la confianza en sf mismo, mediante Ia 
política de incentivos. 
6.6.4. Compensaciones e incentivos. 
El sistema de compensación e incentivos tendrá como objetivos atraer a potenciales 
integrantes y retener a los mejores empleados, así corno sostener el clima laboral con el fin 
de mantener una organización competitiva y evolucionar de acuerdo a los objetivos 
estratégioos, i~~ementt'.ndo el potencial de la organización a través de·. 
• Reconocer las diferencias individuales. 
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• Reforzar eJ áprendizaje de conduéfils deseadas. 
• Promover el máximo desarrollo de potenciales. 
• Hacer de ia organización un lugar interesante. 
Dentro de ello se tomará en cuenta: 
a) Jnre~ttívos. Se eJegir.t at empJeatfo que mejor de.o;taqtle· en sus labor~ (ventas y 
producción), al~anzando las metas para el periodo evaluado y demostrando mayor 
compromiso con la organización. Éste recibirá un bono de compensación 10% 
adicional a su sueldo, y de este modo se buscará incrementar el desempefio eficiente 
en las diferentes áreas. 
b) Uonificaciones. ·Existirán bonificaciones cuando al término del contrato se decida 
no contar con los servicios del trabajador, se le otorgará dos salarios mínimos 
mensuales como compensación a su labor en la empresa. 
e) Gratificaciones y premios. El único tipo de gratificación y/o premio que se 
otorgará, en la etapa inicial del proyecto se efectuará solo en las fechas navidefias y 
constará de un sueldo y una canasta navideña. 
6.6.5. Política de Recursos Humanos. 
. a. Reclutamiento. La empresa tendrá como política reclutar manó de obra calificada y 
especialmente de la región Cajatilarca para promover el desarrollo del empleo; el Gerente 
será la persona encargada de realizar este proceso. 
b-. SeJección. Comenzará c.on una entrevista personal realizada por el Gerente, seguido de un 
periodo de prueba; después de este periodo el Gerente tomará decisión. Se tomará en cuenta 
las ganas de superación del postulante, el empeño por desarrollarse y las ganas de trabajar. 
c. Contratación. Se hará efe~iva por medio de contratos personales, suscritos entre la empresa 
y el trabajador. El tiempo de contrato es de 6 meses pudiendo ser renovable. En caso de 
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renuncia éste debe ser presentado pór escrito por el trabajador con un periodo de I 5 di as de 
anticipación. 
d. Capacitación y entrenamitnto. Será politica de la empresa realizar anualmente dos 
capacitaciones exclusivamente con respecto a nonnas ambientales, sistema HACCP, BPM, 
además semanalmente med!ante el encargado de Recursos Humanos se le indudrá en el 
buen d~empefto de sus funciones, tareas y responsabilidades de cada uno de ellos. La 
empresa organizará bianual un evento de confraternidad y reforzamiento de los principios 
de la política empresarial participaran dueftos, trabajadores y familiares de los trabajadores. 
e. Control y registros. La Gerencia tendrá un folder con el registro y control de los 
trabajadores que formarán parte de la empresa, en donde se registrarán datos como: nombres 
y apellidos, cargo y labores que desempefian en la empresa, fecha de ingreso y fecha de 
salida. 
f. Aseénsos y promociones~ Se tendrá una mayor consideración·· ei desempeno de los 
colaboradores (ventas y producción) a quienes se le asignará mayor responsabilidad en sus 
respectivas áreas, empowennent. 
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CAPÍTULO VIII 
PLAN DE MARKETING 
-------------~etMI_,a> 
VII. PLAN DE MARKETING. 
La produceión y el mercado nacional de las bebidas han presentado en su evolución, una 
nueva tendencia de consumo por lo natural, dando origen a un nuevo segmento (jugos 
naturales) que por su tamafto y alto crecimiento han atraído la atención de empresas 
relaciünadas y no relaciürlBdas de esta categorla de productos, las mismas que en su afán de 
captar una participación representativa de este mercado han venido desarrollando estrategias 
y enfoques diferenciadores. Resulta entonces que ante esta realidad, 1a p1aneaci6n y gestión 
estratégica del marketing sea un factor determinante para el éxito o fracaso de una marca en 
esta competitiva industria. Por lo anterior, en la presente investigación se desarrolla una 
propuesta de Plan de Negocios que pet:JDita identificar un nuevo nicho de mercado de 
consumidores de bebidas saludables en la ciudad de Cajamarca. 
7.i. OBJETIVOS DE MARKETING. 
• Determinar oportunidades de negocio y mercados de interés. 
Planificar c1 desarrollo de la empresa en el área de marketing en un horizonte de S 
aflos. 
Definir las estr<ttegias de marketing- tanfí:t a nivel local y naci-f.mal. 
• Introducir estrategias adecuadas para hacer frente a la competencia. 
Dentro del ciclo de vida del producto, la bebida de yacón se encuentra ubicado en la 
etapa de introducción, será lanzado al mercado, teniendo en cuenta que ésta es la etapa 
más crucial~ arriesgada y costosa que enfrentará la empresa, debido a la necesidad de 
desarrollar no ·solo el producto, sino también lograr la aceptación del producto por los 
clientes. 
7.J.J. Dentro de 1 afio. 
Superar tos 50 mil soles de ventas durante el primer afio. 
.. Lograr que 75% de nuestros dientes sean damás. 
• Lograr un crecimiento del 5% en venta con respecto al .mes anterior. 
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7.1.2. Mayor a 2 aftos. 
Innovar en nuevos disef\os y presentaciones de los productos. 
• Darle mayor valor agregado a los productos existentes, tranSformándolos en 
licores, rnenneladas de frutas corno la mora, sauco, aguaymanto. 
~ Publicidad en los principales medios de comunicación: ·Megvisión - Canal 45 
yTvNorte. 
• Ubicar puntos de venta en las principales ciudades del país: Lima, Trujillo y 
Chiclayo. 
• Participación en ferias nacionales e internacionales como Mistura. STAL 
P ARIS (Francia), FOODEX (Japón). 
7.2. PÚBLICO OBJETIVO. 
Dirigido a todas aquellas personas de 15 años a más. 
7.3. ESTRA IEGIAS. 
7.3~L Segmentación.. 
• El producto se presentará en dos presentaciones uno con azúcar y el otro sin azúcar, 
.esto es debido a que hay personas que no consumen dulce y como también va 
d111gido a las personas que son diabéticas. 
• Consumidor: Todos Jos miembros de la familia. 
'"' Género: Femenino y masculino. 
• Clase social: Alta, media alta, media baja y baja. 
• Caraderistkas de vivienda: Con todos los servicios o con los sen'Ícios 
necesarios. 
• Unid.ad geográfic.a: Mercado local. 
• Condiciones geográficas: Clima caluroso, húmedo y templado. 
~ Tipo de población: Urbana. 
• Grupos de referencia: Familias, compañeros escolares, amigos, compañeros de 
trabajo: entre otros:. 
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• Personalídad: Sentimental, abierta, tímida, conservadora, extrovertido, 
introvertido. 
• Motivos de compra: Por salud, saciar la sed, por impulso, causalidad y 
compromisos. 
7.3.2. Posicionamiento. 
• Mediante una marca representativa "Caxfrut" lo cual hace referencia al lugar de 
origen del producto ''Cax" de Cajamarca y "Frut" de fiuta que quiere decir fruta de 
Cajamarca, considerada como una de las regiones de mayor producción de yacón. 
Se tQgmn\ })QSÍCimm.r et productQ c...on diseñQs atrn.ctivQs de afiches, gigantQgrn.fias, 
etiquetas con colores vivos. 
Haciéndoles conocer a los consumidores los beneficios ql..>e posee el producto ya 
que contiene propiedades nutracépticas, previene y curan diferentes enfermedades 
y se podrá <:{}tlsumir en -cualquier moment-o y lugar. 
• El producto está orientado a todo el público consumidor, hombres y mujeres de 
todas las clases sociales. 
La empresa fijará un precio igual o menor a la competencia lo que permitirá 
aumentar la demanda. 
• Tener vende.dores espe.c\3.Hzados para reestructurar \as ventas por zona ge.ográfka 
y tipos de clientes. 
Fidelizar at·cHente mediante una buena atención, un trato amable, un buen ambiente, 
un trato personalizado, una rápida atención, etc. 
7.3.3. Posturas competitivas. 
• El envase del producto será de vidrio transparente y liso. 
• El embalaje será en bolsas de plástico disefiadas con el logo de la marca y un 
paisaje que refleje la naturaleza. 
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7.3.-4. Estrategiil del ciclo de vida. 
7.3.4.1. Introducción. 
};> Mediante degustaciones de puerta en puerta, lugares públicos en eventos 
(conferencias, eventos deportivos, artísticos y culturales), haciéndoles conocer los 
beneñci<Y~ que})<)~ el producto. 
)> Publicidad en los diferentes medios de. comunicación local: Turvo Mix, Canal 45, 
Teve Norte y la revista Geneciana. 
)> Charlas gratuitas dando a conocer el gran valor nutricional de las plantas nativas en 
el Perú. 
~ f'osiclonatniento de fa marca en toda Ja ciudad: afiches, volantes, gigantogra:fias. 
Dibujar la marca CAXFRUT con girasoles, pensamientos, en el grass poner la 
marca. 
)> Se contratará un vendedor especializado para que pase de puerta en puerta con una 
muestra gratuim -y puh!icidad del producto. 
)> Se contará con seftoritas degustadoras en cada uno de los puntos de venta (La 
Recoleta y Pláza de Annas) 
)> Mediante estrategias promocionales: 
./ Ofertas: lleva tres paga dos . 
./ Descuentos: por la compra mayor a 12 unidades un descuento del2% . 
./ Regalos: compre 6 paquetes y gratis se lleva un polo de CAXFRUT. 
7.3.4.2. Crecimiento. 
)> Gran inversión publicitaria mediante vendedores con amplio conocimiento en 
ventas y atención al cliente. 
)> Implementar nuevos canales de distribución, ya que al inicio se cubrirá solo mercado 
<".ajamarquirioy en la etapa de crecimiento se abar<".ará mer<".ado de Lima, TmjiJlo y 
Chiclayo, para ello se hará una alianza con una empresa distribuidora de bebidas. 
}> Presentación de diferentes tamafios y modelos del producto. 
)> Crear otros productos derivados del yacón, como mermeladas, chifles, jarabe e 
infusiones de las hojas. 
}o> Implementar nuevos atributos en el producto, combinaciones con otras frutas de la 
zona que tengan propiedades benéficas como el poro poro y el aguaymanto. 
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~ Entrada con el producto a mercado regional y nacionaL 
> Reducción del 3% en el precio para alcanzar consumidores sensibles a precios. 
~ Finnar alianzas estratégicas como por ejemplo con gimnasios reconocidos e 
instituciones públicas y privadas. 
~ Crear una pág\na web. 
> Exportar el producto. 
7 .3.4.3. Madurez. 
> Atraer clientes de la competencia, mediante una diversidad de lemas comerciales: 
"'"CAXFRUT nació pensando en tu salud" "CAXFRUT construye tu felicidad, 
mejora tu vida" "CAXFRUT, el placer de tu vida". 
> Atraer a los no usuarios, c.on un regalo de botellas gratuitas. 
> Modificar la técnica de Marketing: regalos, descuentos, premios a los mejores 
compradores. 
> Cambiar atractivo sensorial ya sea color, textura, olor. 
> Gastos de publicidad moderado, mensaje ccntrad<t en diferenciarse de la 
competencia. 
> Posible guerra de precios. Rebajas e incentivos más comunes. 
7 .3.4.4. Declive. 
> Sustituir con otras bebidas del mismo rubro de productos nativos. 
»- Fijar precios solo para cubrir costos fljos. 
> Mantener puntos de venta con grandes volúmenes. 
~ Publi(.;idad .de ofert:\\!;. e!;.peciale!;. p<\t"<:\ t"eta,-d<tr el ,-itmo de declinación. 
> Promociones de ventas para llamar la atención en algo sobre el producto. 
7.3.5. Estl-ategia de tnlli'Ctl. 
> Auspiciar diferentes actividades o eventos deportivos, culturales, ayuda social, entre 
otros. 
> Pegar gigantografias a la entrada y salidas de la ciudad donde indique: Bebida 
Caxfrut le da la bienvenida a nuestra dudad y a la saHda será: Bebida Caxfrut les 
desea un Feliz Viaje. 
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lo> En bodegas, rrtinimarkets pegar pequefías estampiHas con el Logo Caxfrut 
"Pensando en tu salud". 
7.3.6. Estrategia de precio. 
~ Modificar la cantidad del producto entregado por el vendedor, por ejemplo si una 
botella contiene 300 ml solo Uenar a 295 ml. 
~ Modificar las condiciones comerciales por la cantidad adquirida por ejemplo 
descuentos, regalos, vales. 
~ Variar la calidad de los productos entregados. 
}.> Cam-biar los complementos ofrecidos por la compra de un producto. 
~ Modificar la forma de pago. 
7.3. 7. Estrategia de venta. 
~ En el mediano plazo se apertura un establecimiento comercial propio ubicado en el 
centro de la ciudad para la distribución y venta. 
~ En un corto plazo ingresar con el producto a los distritos aledafios de Cajamarca 
como Baños del Inca, la Encafiada, entre otros. 
~ En el mediano plazo ampliarse a las demás provincias más populares de Cajamarca 
(Chota. Celendín., Cutervo y Jaén), dentro de Jaén poner una planta piloto. 
~ Motivar a los clientes fieles mediante regalos (3 unidades adicionales, polos, 
llaveros, etc) o descuentos ( 5% menos del precio del producto) para que envíen el 
producto a provincias o fuera del departamento de esta manera hacer llegar a mayor 
nútnero de consumidores. 
7.4 • .MARKETING MIX. 
7.4.1. Producto. 
El producto será un .conjunto de atributos mngiblcs e inmngiblcs que abarcará 
envase, etiqueta, color, precio, calidad, marca, servicio y reputación del vendedor. 
F.~; un bien de consumo categori7<:~.do como de conveniencia por ser comestible, más 
la estrategia es que sea un bien de compra comparada o de especialidad, es decir, 
que las personas se fijen en sus beneficios y lo prefieran ante la competencia; además 
es un producto nuevo en el mercado cajamarquino. 
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7.4.1.1. Disefto del prodncto. 
La marca elegida según el estudio de mercado es Caxfrut, que hace referencia al 
lugar y la fruta del producto. El producto será envasado en botellas de vidrio, liso, 
transparente de 300 mi. 
1.4.1.2. Etiqueta. 
Es un disefio exclusivo, con colores vivos, con el nombre de marca y la fruta del 
producto. 
FIGURA No 01. ETIQUETA. 
Fuente: Resultados de las encuestas. 
Eiaboraeión: propia. 
7.4.2. Precio. 
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El precio del producto será un factor importante que determinará la demanda. üm 
la asignación de precios se fijará los siguientes objetivos: 
• Lograr una retribución meta 
• Maximizar las ganancias. 
e Acrecentar el voiun1en de ventas 
• Aumentar la participación en el mercado. 
• Esmb\Hzar e\ prec\o. 
• Hacer frente a la competencia. 
------------------------------------------~~~~~ 
'7.4.2.1. Esiraiegias de fijación de precios~ 
La fijación de precios que se utiHzará es por descremado ya que se trata de un 
producto nuevo; es decir un precio relativamente alto superior al de la competencia 
con la fmalidad de lograr mayores ingresos de aquellas personas dispuestas a pagar 
ese precio, es probabie que ia empresa venda menos pero obtendría un margen 
mayor de ganancia. 
7.4.2.2. CQSTOS UNITARIOS. 
Método del costo más margen.: 
Costo total unitario: CTU = CVU l (CP/PP) 
CTU = 1.01 + (30 104.00/41 424.00) 
CTU = 1.01 +0.73 
CTU= 1.74 
Precio de venta. 
Precio de venta (PV) = C'1lf + Margen sobre eJ costo 
Trabajándose con un 22% de margen de utilidad. 
El precio de venta será: 
PV = l. 74 * (1.22) = SI. 2.12 precio por Und.+ IGV = 2.50 
E! })!'!do en bote!\as de 300 m! e!; de S/. 2.50 a! ))úb!ko y a! mayorista sel'á de 
s/.2.28 por unidad. 
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Plaza. La bebida natural de yacón se distribuirá en las principales bodegas de la ciudad, minimatkets, centros naturistas y además J. os gimnasios por 
tratarse de una bebida que ayuda a bajar de peso. 
7.4.2.3. DISE~O DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN. Los canales de distribución ql!e se utilizarán son los si~tuientes: 
Distribuidora"SALEM S.A. C" J 
Mayorista LL--- Distribuidora ~Li~~~ 
r:MVI21:§4 
Bodegas 
Ml~eorlsta 
[ Minimarkets J [ Gi::=J 
tttteW~.a I1DJ' 
Te.SIS ~G 'iRAt>O 
7.4.3. PROMOCIÓN. 
Se utilizará la promoción como herramienta. de. influencia. e infonnación; se tratará· 
de llegar a la conciencia, los sentimientos, las creencias y/o el comportamiento -de 
los clientes. Dado esto, la empresa identificará las estrategias más adecuadas para 
cumplir wH los objeuvos de publicidad. 
7.4.3.1. Estrategias de Promoción. 
GRÁFICO N° 28. Estrategias de Promoción 
•Conozca que el producto y la marca existen (Conciencia). 
• Entienda las caracteristicas del producto (Conocimiento). 
•Tenga un buen sentimiento por el producto(Agrado). 
• Le parezca más atractiva la marca que la de la competencia (Preferencia). 
• Decidan o se comprometan realmente a comprar (Convicción). 
• No postergue la compra y se cree en ellos una lealtad en el producto 
(Compra). 
fuente: iJ'ALESSlO IPfi'IZA. Fernando; "El Proceso Estratégico. 
Elaboración:Propia. 
--------------------------------------~~~~~ 
Para que todo eHo se concretice fa empresa deberá establecer una linea de canales y de medios de 
promoción, publicidad, comunicación y relaciones públicas con los diferentes componentes del 
mercado. 
7.4.3~2. Canales masivos. Ve acuerdo al estudio de mercado realizado eJ principal medio para 
anunciar es la televisión, se trata de incentivar al conocimiento e interés del producto, asf 
como un posicionamiento y diferenciación de marca entre.Ias ya existentes. 
'1.4.~.~. Pubik.ióad ~n. ~t punti) d~ -v~nta y d~ t.onsumo. 
Realizado para incentivar la prueba del producto y degustación. Para esto se ha dispuesto 
tma serie de estrategias tanto para los puntos de venta (bodegas. minimarkets, etc), como 
iinpulsadoras, material POP, como para los puntos de consumo (restaurantes, gimnasios) 
con banners, auspicios, material promocionar (volantes, afiches). 
7.4.3;4~ Relaciones Públicas. 
Consideramos que las Relaciones Públicas pueden llegar a ejercer una gran influencia 
sobre la conciencia de los consumidores debido a esto la empresa realizará un evento para 
el lanzamiento de la marca en la que se programará una serie de actividades como: 
pl'esent~.c\ón mu\t\med\~ .• oonfel'enda de pl'ensa, degt.\stac\ón de\ pl'oductQ, Tendl'á oomQ 
invitados las principales empresas, e instituciones y la prensa. 
--------------------------------------~-~~~ 
CAPÍTULO IX 
PLAN DE OPERACIONES. 
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VIII. PLAN DE OPERACIONES. 
8.1. Descripción del producto. 
El producto que se ofrecerá es un néctar elaborado a partir de una planta originaria de la 
zona andina de nuestro país y especfficamente de nuestra región-Cajamarca, por lo cual 
se obtendrá un jugo de yacón, ya que es un tubérculo propio de nuestra región y con 
propiedades medicinales ya que contiene azúcares naturales que reduce el nivel de azúcar 
en la sangre por eso es re.comendado para las personas que son diabétic-as, personas c.on 
colesterol elevado, personas con problemas en el sistema digestivo entre otras. La marca 
del producto será "Caxfrut", su presentación serán en botellas de vidrio de 300 ml, con su 
respectiva etiqueta, haciendo énfasis que son productos ecológicos. Serán empaquetados 
en cajas,. cuyo contenido será 12 unidades. 
8.2. Requisitos ·higiénicos de fabricación. 
8.2.1. Condiciones generales. 
Todas las materias primas y demás insumos asi como las actividades de fabricación, 
preparación y procesamiento, envasado y almacenamiento deben de cumplir con los 
requisitos, para garantizar la inocuidad y salubridad del alimento. 
8.2.2. Materias primas e insumos. 
Las materias primas e insumos cumplirán con los siguientes requisitos: 
• La recepción de materias primas debe de realizarse en condiciones que eviten 
su contaminación, alteración y dafios fisicos. 
• Las materias primas deben de ser inspeccionados, clasificados previo al uso. 
• Las materias primas se someterán a la limpieza c.on. agua potable y a la. 
descontaminación previa a su incorporación en las etapas sucesivas del 
proceso. 
• Las materias primas e insumos que requieran ser almacenadas antes de entrar 
a las etapas del proceso, deberán almacenarse en sitios adecuados que eviten 
su contaminación y aiteración. 
• Los depósitos de materias primas y productos terminados ocuparán espacios 
independientes. 
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• Las zonas donde se reciban o almacenan Jas materias primas estarán separadas 
de las que se destinan a elaboración o envasado del producto final. 
8.2.3. Envases. Los envases y recipientes utilizados para manipular las materias primas o los 
productos terminados deberán reunir los siguientes requisitos: 
~ Estar fabricados con materiales apropiados para estar en contacto con el. 
alimento y cumplir con las reglamentaciones del Ministerio de Salud. 
• El material del envase debe ser adecuado y conferir una protección apropiada 
contra la contaminación. 
e No deben haber sido utilizados previamente para algún fin diferente que 
pudiese ocasionar la contaminación del alimento a contener. 
• Debe ser inspeccionados antes del uso para asegurarse que están en buen 
estado iimpios y desintectados. 
• Se deben mantener en condiciones de sanidad y limpieza cuando no estén 
sitmclo uilllzaclos en la fabrk:ación~ 
8.3. Operaciones de Fabricación. Las operaciones de fabricación deberán cumplir con los 
siguientes requisitos: 
• Todo el proceso de fabricación del aUmento, incluyendo la." operadoneR del 
envasado y almacenamiento deberán realizarse en óptimas condiciones, de 
limpieza y conservación y con los controles necesarios para redu~ir el 
crecimiento potencial de microorganismos y evitar la contaminación del 
alimento. Para cumplir con este requisito, se deberán controlar los factores 
fisicos, tates como tiempo, temperatura, humedad, actividad acuosa (A W), 1'H, 
presión. 
• Se deben eStablecer todos los procedimientos de control, ñsicos, químicos y 
microbiológicos y organolépticos en los puntos críticos del proceso de 
fabricación. 
• Los métodos de esterilización, irradiación, pasteurización, congelación, 
refi-iger<~ci6n, control de PH, y de l-tctividad acuosa, que se utili7.an par<! destn.1ir 
o evitar el crecimiento de microorganismos indeseables, deben ser suficientes 
bajo las condiciones de fabricación, procesamiento, manipulación, 
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distribución y- comerciaíización, para evitar la alteración y deterioro de 
alimentos. 
• Los procedimientos de manufactura tales como lavar, pelar, cortar, clasificar, 
desmenuzar, se realizarán de tal manera que proteja los alimentos de la 
contaminación. 
8.4. Prevencion de la contaminacion cruzada. 
• Durante las operaciones de fabricación, procesamiento, envasado y 
almacenamiento se tomarán las medidas eficaces para evitar la contaminación 
de los alimentos. 
• Las personas que manipulen materias primas o produl.-'tos semielaborados 
susceptibles de contaminar el producto final no deberán entrar en contacto con 
ningún producto final mientras no se cambien la indumentaria y adopten las 
debidas precauciones higiénicas y medida de protección. 
• Cuando exista el riesgo de contaminación en las diversas operaciones del 
proceso de fabricación, el personal deberá lavarse las manos entre una y otra 
manipulación de alimentos. 
• Todo equipo y utensilio que haya entrado en contacto con materias primas o 
con material contaminado deberá limpiarse y desinfectarse cuidadosamente 
antes de ser utiliz.ado. 
8.5. Operaciones de envasado. 
• El envasado deberá hacerse en condiciones que excluyan la contaminación del 
alimento~ 
• identificación de lotes. Cada recipiente deberá estar marcado en clave 'O 
lenguaje claro, para identificar la fábrica productora y el lote. Se entiende por 
lote una cantidad defmida de alimentos producida en condiciones esenciales 
idénticas. 
• Registros de elaboración y producción. De cada lote deberá llevarse un 
registro, legible y con fecha de los detalles pertinentes de elaboración y 
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producción. Estos registros se conservarán durante un periodo que exceda el 
de la vida útil del producto, pero, salvo el caso de necesidad especifica, no se 
conservarán más un afio. 
8.(). Tamafio de planta. 
8.6.1. Relación tamafio de planta -Mercado: 
Este factor está condicionado al tamafio del mercado consumidor, es decir la 
capacidad de producción debe estar relacionada con la demanda total. De acuerdo al 
estudio de mercado realizado nuestra demanda total pa.'<\ el primer afio es de ! 86 694 
litros, el cual el cual implica producir 15, 587.8litros mensuales. El crecimiento de 
la demanda del consumo en litros en los 5 affos es el· siguiente: 
TABLA N'! 11. Demanda Total de la bebida de yacón. 
ANO _S, IUlMlA.M}A 'FO.,'IrU, 
1 186694 
2 
1 
196775 
3 207401 
4 
___ T _______ 
218601 
5 230405 
---···-~--._ ....... _._........._ __ ------
Fuente: Encuestas aplicadas a la población urbana distrito CaJamarca. 
F..iaiKtradóo propia. 
8. 7. Relación tamafto de planta - Tecnologfa~ 
El tarnafio de planta también está en función del mercado de maquinarias y equipos, 
porque el número de unidades que pretende producir depende de la disponibilidad y 
existencias de activos de capital. nn algunos casos el tamaflo se define por la 
capacidad estándar de los equipos y maquinarias existentes, las mismas que se hallan 
diseñadas para tratar una determinada cantidad de productos .. 
La tecnología condiciona a los demás factores que intervienen en el tamafto de planta, 
(mercado, materia prima y fmanciamiento). En función a la capacidad productiva de 
los equipos y maquinarias se determina el volumen de unidades a producir, la cantidad 
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D 
de materias primas e irtsumos a adquirir y la cantidad del financiamiento (a mayor 
capacidad de los equipos y maquinarias, mayor necesidad de capital). Según lo 
indicado se pretende cubrir solo el l 0% del mercado total; es decir para el primer afio 
de funcionamiento se 165 695 litros los cuales mensualmente se producirá 13 808 
litros, producidos d\wante 24 d\as del mes 575 litros diarios. Para la cantidad de Htros 
a producir se alquilará una local de 200m2 que cuente con todas las medidas de calidad 
e instalaciones requeridas para la elaboración del producto. 
GRÁFJCO No 29. DISEÑO DE PLANTA .. 
20mts 
10mts 
= AREA DE PRODUCCION 
= AREA DE ALMACENAMIENTO DE MATERIAS PRIMAS. 
= AREA ADMINISTRATIVA 
= AREA DE HIGIENE Y ASEO PERSONAL 
8.8. Flujo de procesos: 
Proceso de producción: 
El proceso ·COnsta de las siguientes etapas. 
)- Higiene y sanidad en planta: Naturalmente en el sitio donde se vaya a realizar la 
dec;\nfecc\ón debe estar <.\rdwad<.\ e h\g\en\zad<.\. Esta i\mp\eza del s\t\Q se inicia de 
forma general, con la ordenación de los elementos presentes. Esta limpieza se realiza 
comenzando por las áreas altas (techo) e ir b~jando hasta terminar en el piso y los 
sifones. Además de las áreas, también será necesario la higienización de los operarios, 
material y equipos que entrarán en contacto con la fiuta o tubérculo. Las operaciones 
explicadas se repiten con el mismo cuidado haciendo uso de guantes, protectóres, botas 
de operarios, entre otros. 
» Almacenamiento: El producto será aislado de muchos olores, ambientales 
contaminantes, brindándole temperatura, comodidad adecuada para la conservación, ya 
que durante el almacenamiento, los productos pueden alterarse por tres mecanismos: 
por organismos vivos, actividad bioquímica y procesos fisicos. 
~ Pesado: Una vez seleccionada la fruta se pasa por una balanza electrónica la cual nos 
indicará la cantidad a trabajar para así mismo encontrar el rendimiento de nuestro 
producto. 
)- Lavado: Antes de su procesamiento, se recomienda que se lave en agua tratada. Este 
proceso se realizará en una lavadora de frutas adecuada a nuestras materias primas a 
utilizar, la cual tendrá agua dorada a presión para la limpieza de los tubérculos y 
materias primas a utilizar. 
)- Escaldado: Consiste en someter la fruta o tubérculo a un calentamiento corto y 
posterior enfriamiento. Se realiza para ablandar un poco elllacón y con esto aumentar 
el rendimiento de pulpa; también se reduce un -poco la carga microbiana que aún 
permanece sobre el tubérculo; también se realiza para inactivar enzimas que producen 
cambios indeseables de apariencia, color, aroma, y sabor en la pulpa, aunque pueda 
estar conservada bajo congelación. 
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»- Refinado: Consiste en darle una textura más fina a: las materias primas. De otra parte 
refinar baja los rendimientos en pulpa por la separación de material grueso y duro que 
está naturalmente presente en la pulpa inicial. 
)> Pasteurización: -consiste ·en ·calentar un producto a temperaturas que provoquen la 
destrucción de los microorganismos patógenos. El calentamiento va seguido de un 
enfriamiento para evitar la sobre cocción y la supervivencia de los microorganismos 
termófilos. 
)> Llenado y enfriado: El producto envasado debe ser enfriado rápidamente para 
oonservar su calidad y asegurar la. formación del vac-io dentro de la botella. Al enfriarse 
el producto, ocurrirá la contracción de la bebida dentro de la botella, lo que viene a ser 
la fonnación de vacío, esto último representa el factor más importante para la 
conservación del producto. 
Tahla N°12. Materia prima e insumos. 
Mat~ria. p.rllna, ~· ms.urno.s; sj)., 
YACON 122 694.00 
CMC J 9711.00 
ACIDO CITRICO 3681.00 
AZUCAR 
1 
2024.00 
SORBATO 2810.00 
GAS 
1 
tT8o3])0 
BOTELLA 368082.00 
TAPA 
1 
49078.00 
ETIQUETA 49078.00 
TOTAL COSTOS ¡ 1 620960.00 
. Elaboración: Propta. 
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GRÁFICO N6 30. DJAGRAJ\tA DE 
FLUJO 
Selección y clasificaCión 
+-------Pesado 
Temperatura de 
ebullición .. 
lavado, pelado y cortado 
Precocción o Escaldado 
Refinado ¡ 
Dilución 
1 
llenado 
[ 
t 
Sellado 
1 
• 
Enfriado 
Sumergir en Ácido 
ascórbico 
Q R~, GRÁFICO No 31. DIAGRAMA DE PROCESOS 
~-A ~a Bafianza 
<::::)· Pes-ado 
~A 1\a l'l!'l.e.Sa de S.elle~ón y Cl1asüfiicación 
O· Se:lección y Cloau:;iffica,c.i1ón 
~A ~a t..a;vadora de firuttas. 
C> La.va:dlo· 
~ A ~a Pe·Qad'ol!"a, l ~dusttll"ta8 
<:) Pelado y Cortado 
~ A lla M.arrnn:i1l.a de tP·na-cocciiórn. 
O Pre-ooccfió·n 
~ A lla LicuadOf"a Hndlus.tria8 
O IUcQllado (PuOpeado) 
~ AO Tair.nniJz de Retftn,ado 
<J· IR.efíirna.d:o 
e::::;:>· A na M-eJll"fln>(,fta de Cocc~Ó·Il'l y Es.te:nda.r-f!:a:ado 
O IDijhJición, Estandal!'ización, Homogenizado 
e=::> A ea Pasteurizado 
O Pasteurizado 
e=::> A la Uen:adora Automática 
O Uenado 
e=::> A.ti Espacio die Enfriamh9nto 
O Enfriamiento 
e=::> A la meza die Etiquetado 
O Etiquetado 
e=::> Al ADmacétn 
O Almacenamiento 
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GRÁFICO N" 32. MAPA DE PROCESOS. 
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IS.,. fiescripeión de ia maquinaria. 
La bebida de yacón, está basada en una utilización de maquinaria semiautomática, de 
acuerdo a lo estructurado en el estudio de mercado la ca.ntidad'de litros a producir mensuar, 
teniendo éstas las siguientes caracteristicas según la cotización hecha por la empresa 
V \.\k.~),-
FIGURA N° 02. DESPULPADORA DE FRUTAS. Modelo DFV-19-40 1/C 
1 AP:{.,IC.ACIÓN 
~ . 
Capacidad 
Material 
.J 
Tamices 
1l'1.'U:>n.f'_..• htttv fluAV"' "''l<'<>nMPl' l'nn> 
• ---~~~~nwJ'orr .,-.,- ,.,., r~•·---·~··--• -~··.-·• 
Elaboración: Propia. 
Separación de cáscara y pepas de la pulpa por medio de fher:;:a Ct',"trffne" 
180-300 kg/h 
Acero inoxidable AlSl 304 todo lo que va en contacto directo con el alimento 
,! 
y protectores de seguridad. 
2.0HP eléctrico trifásico marca WEG. 
• 220v, 380v, 440v /60HZ-
02 unidades: 0.8mm y 3.0mm 
90kg 
----------------------------------------~~~~ 
Descripción 
1 
. Tolva de recepción constante 
. Cuchillas al ingreso de la cámara 
• Cuchillas al interior de la cámara principal, para frutas como piña 
. Paletas al interior de la cámara principal, para frutas como mango . 
• Descarga inferior de ia puipa 
. Descarga independiente para los desechos . 
1 . Tamices de fácil intercambio . 
. Partes móviles protegidas para seguridad del operario . 
Transmisión de fuerza por medio de polea y faja 
Acabado saniiario 
Estructura de fácil mantenimiento 
FIGURA N° 03. MOLINO COLOIDAL. Modelo MCV- 1 
Fuente: http:iiwww.vuieanotec.com. 
Elaboración: Propia. 
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Peso aprox. 90kg 
Descripción Tolva de recepción, alimentación constante. 
. Cuchillas dispuestas de forma especial para una distribución uniforme, 
van adheridas a un eje. 
·' ' 
. Cámara de proceso con rotor y estator y dispositivos para evitar la acumulación 
del producto. 
. Manijas para la regulación de luz entre las dos piedras . 
. Conexiones para refrigeración de chaqueta . 
' ' 
. Tra.11sm!s!6n por medio de eje central . 
. Partes móviles protegidas para seguridad del operario 
. A..co<Ab«~."' '1-;.t" _;.o_ 
Estructura de fácil mantenimiento 
PLICA CIÓ N H fi 
r 
·omogemza e1 proaucro a partículas mas con <hstnbución unifonnemcrementan1 
la viscosidad. 
Subdivide el \)toducto de jy'asa o crema dis\)ersándolo en un medio acuoso co 
diversos productos (salsas, mostaza, jarabes, derivados lácteos, helados etc.) 
¡capat!id-~· 
' 
40--Uh- 1 
!Material Acero inoxidable AISI 304. r ....... S.\)HP cléc\rioo mfás\oo mar.<'A W'ED. 
. 220v, 380v, 440v 160HZ . 
• Pulsadore.5. de. encendido y apagado .. 1 
' 
!Discos 02 unidades regulados por manijas 
¡Medidas LxA:dJ 0.6 :x 0.54 x J.27m l 
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FIGURA N° 04. LJClJADORA INDUSTRIAL LlV- l 
~ -~! 
._,.,1 
~ 
Fuente; http://www ,wlc::~.m.otfi'.c.,~.orrL 
Elaboración: Propia. 
Tabla N"l5. Caracterfsticas técnicas de la lícoadora índustriai • 
.[APUCAC.JÓ.N .(Reducción .de tamaño de frutas, hortalizas,. vísceras, etc. y facilitar la formulación de 1 
productos. 
Material Acero inoxidable AISI 304. 
•1.5 HP eléctrico monofásico marca WEG. 
Potencia •110v, 220v /60HZ. 
. Pulsador de encendido y apagado . 
Capacíáaá 20 L/batch 
nominal 
.Capacidad de 81./batch 
--
Dimensiones • 0.46 X 0.5 X 1.3rn 
. . Peso .apro.x .3.7.kg 
Descripción • Visor en la tapa 
• Ganchos de seg).lridad -tapa y cámara . 
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1 
l 
• Vaso de forma especial 
• Sello mecánico 
• Cuchillas intercambiables 
• Palanca para volcar la cámara . 
• Motor protegido contra calda de Hquidos . 
• Desplazamiento sobre ruedas . 
FIGURA N° 05. MARMITA 
Fuente: htto://www. vulcanotec.com. 
Elaboración: Propia. 
Tabla~" 16. Caracterlsti~as_fécnicasde lamann.ita.-
CAPACIDAD: 630 litros 
MOTOR: Trifásico 
lUJDUCTOR:: lmpartadü·dc-scUc-hcrmético·.zxclusi"vo; 
CAMARA: Doble para vapor o aceite. 
A G1T A DOR: A 40 rpm. c.on raspadores oe resina de alta. 
resistencia. 
EVACUACION: Volcable con manija 
CARACTERÍSTICAS TÉCNICAS CALENTAMIENTO: Vapor o a gas (incluye calefactor. 
PESO NETO: 108 Kg. 
----------------------------------------~"9~1~ 
CAPÍTULO X 
PLAN CON'I'AHLE 
----------------------------~9~1~6 
J.X. PLAN CONTABLE 
9.1. PLAN-DE INVERSIÓN~ 
En este capituto se tomará en cuenta todos los ingresos, costos y gastos que se 
incurrirá, considerando dentro de ellos a los gastos administrativos detallándole el 
sueMo que perciblrán cada uno de los miembros de la empresa. También se 
considera los activos fijos en lo que la empresa deberá de invertir, asf como la 
maquinaria y equipo que .se utilizará en el proceso de transformación del yacón. Las 
inversiones se puede agrupar en tres grupos: activos tangibles, activos intangibles y 
capital de trabajo. 
9.1.1. Inversión en activos tangibles. 
La inversión de activos tangibles son todas aque1las que se realizan en los bienes 
que servirán de apoyo a la operación normal del proyecto. 
Tabla N° 17. Relación de Equipos. 
D..ESt:J:tJPelf!lN e:AN.JriDADJ ~ S/;.,PDEel0 
tiNJ1i' A_Itlt>J 
TOTAL 
Mesas de sele«ión y dasiticación 
1 
2 
1 
220 440 
Termómetro y Brixómetro 2 350 700 
Balanzas 
1 
2 
1 
200 400 
Jarros 6 15 90 
Tanques 
1 
5 
1 
150 750 
Manteles 5 10 50 
Cucharones 
1 
3 l 20 60 
Tinas para lavado 4 148 592 
----------------------------------------~~9~1~ 
Despulpadora de frutas 1 8000 8000 
Trozadora de tubérculos 1 l 150Ü' ' 1500 ¡
1 ! 
Marmita(630 Lt) 1 7000 7000 
Licuadora ¡ 1 3700 3700 
i ' 1 ' ,. {•'·· 
Molino coloidal 1 9990 9990 
Lav~dora de tubérculos ' 1 1 6250 í 6250 ! 1 
\ '. 
Tamizador 1 360 360 
- -
Cámara de enfriamiento ¡ 1 1 7000.· ¡ 7000. l ·' 
Mesas para etiquetado 3 180 540 
Total 
1 ! SA 47;422 •. 00 
. . Elaborac16n propm . 
Tabla N°18. Inversión en mobiliario y equipo de cómputo. 
A_~Q¡ l!J)D_ilJ.3.4J <en~ <CoJi.toJ mJaiJ 
g_r:ail3.r.J_Q¡ 
-=--~---·--~- ~----~-----------~ -~~----·-Mobiliario y equipos de 1 5001 S/500.00 
oficina 
Computadora 1 1500 S/1500.00 · 
TOTAL St2000.00. 
' 
. Elaborac16n prop1a. 
Tabla ~19. Inversión en vehfculos. 
·-~Q¡ l!JJ)j'd3.d~; e.n.Jim liTJiif!3.Jl~Q¡ <C.oJi.tQJ 11oJ.3.1J 
Camión de 2 tn 1 s/.35 000.00 s/.35 000.00 
TOTAL . s/.35 000.00 
. ..,._ ..... ___ ~.._ ------
.l!fUIUVA j¡UU" _111 Ullül• 
------------------------------------------~~~~~ 
9.1.2. Jnversión en actiVos lñtangiiJtes. 
Son los activos que-nos ayudarán· a- obtene-r· flujos económiCas futuras positivos .. 
como la inversión en permisos de funcionantiento, la publicidad que fortalecerá la 
confianza de los clientes, registro de marca y registro sanitario. 
Tabla N"lO.--Ínversión en permisos. 
)$DMJIS_0_..Sj 
~~~-----~-~--------- -- --- ~-~----~----·-··-··---------
Gastos de funcionamiento . S/.2000.00, · 
Registro de marca S/.1000.00 
Registro sanitario S/.700.00 
TOTAL DE INVERSION S/.3700.00 
Elaboración propia. 
TABLA N° 21. Inversión en publicidad. 
J.iNWJEtt'S.W.Ni IEJÑJ ~Jl,J<ClllDAm! Y F-R'<OM!!XC.:W.N 
Publicidad en medios televisivos o s/.20 000.00 
• . j~ 
Volantes 
1 
s/3000.00 
.Banners , afiches . 1 '. . s/5000.00. 
,. 
' 
.. •. 
Muestras, gratuitas 1 s/.10 000.00 
Material POP. ¡ s/.1 O 000.00 
Diseftador 
1 
S/2000.00 
TOTAL . 
.1 S/.50 ooo.oo ., .. 
-· 
. Elaboración propJa. 
--------------------------------------~~-9~1~ 
9.l.3~ Inversión en capital de trabajo. 
Las inversiones en el capital de trabajo son los recursos que deben estar siempre en 
la empresa para financiar ei des:fuse natural que se producen Ia mayoría de los 
proyectos. 
Tabla N~2. Inversión en capital de trabajo para el primer mes. 
M~lteJ'fa_ p)im_(l_ ~- ibs~moJI; SI!., 4'J! 9_3,0_.,0_4 
Sueldos s/-:27 ooo.oo 
--- --
--•----·-
Movilidad S/.704.00 
Agua s/.400.00 
--
~------~- ~----· ----~ 
Luz s/.300.00 
Teléfono fijo, internet, y celular s/.200.00 
~---- - ------ --
Suministros de oficina -~---- s/.200 .. 00 
Alquiler s/.1500.00 
-----~-~-~---
Uniformes e indumentaria st:3oo.oo 
Otros s/.50.00 
-rotAL DE1NVERSION EN CAPITAL-DE s/.72 584.00 
TRABAJO 
. Elaboractón prop1a. 
9.2.L'OS't'OS Y GASl'OS. 
9.2.1. Costos de productos vendidos. Corresponde al costo de cada unidad 
vendida. 
9.2.2. Gastos de operación. Se dividen en gastos de ventas, gastos generales y gastos 
administrativos. 
~ Gastos de ventas. Se dividen a su vez en salarios, transporte, servicios básicos y 
tmblicidad. 
Sueldos. Para el buen funcionamiento del negocio se requerirá un recurso humano 
capacitado y calificado. El personal que se requiere es el siguiente: 
--------------------------------------------~9~1~ 
--
Tabla N~3. Sueldos del personal. 
t:;)\Nf.WA:QJ f;:AR(';J(); S-.14~ S.l!IIE'LDJI); 'li'{();'Ji'AJ!,, 
M®:NSl!JJA.Ik 1\mJNSJJAl!J, 
~----~---~ ·----- -- -
1 ·Gerencia SI. 4000.00 ; SI. 4000.00 
!-----· --
1 Contador "1" Sl.2000.00 Sl.2000.00 
1 :Marketing l Sl.2000.00 
' 
Sl.2000.00 
1 Compras Sl.l500.00·--r- Sl.1500.00 
·J. 'Ventas ' S/.4500.00 S/.45.00.00 ! 
1 Publicidad y SI. 1500.00 ----;.-.-.--SI. 1500.00 
promoción 
1 ¡ Jefe de producción ¡ Sl.3000.00 : S/.3000.00 
1 Control decaíidád Sl.2500.00 -S/~2500.00 
3 :·Operarios 1 S/.1500.00 S/. 450Q.OO . 
1 
·t· - Transportista Sl.1500.00 SI.ISÓO.OO ___ 1 
TOTAL 1 S/~27 000.00 
1 
'--c=----~- --
Elaboración propia. 
Tabla N~4. Transporte. 
G_:AS)'I!t>..S; MENSJIJJ.AI41llS; D_E; 1'R'ANSPe0_R]rE; 
-----.-- ----- ~·-- -·--
Gasolina SI.324.QO 
r-:------ Aceite 
-r--· Sl.80.00 
Mantenimiento s/.300.00 
1-------------~---TOTAL 
1 
sl.704.00 
. . ElaboraCión propia . 
Tabla N~5. Servicios básicos. 
1](1)J'Ii':AI!,., D.lt: S_ER'WCJli>.-S MENSJIJJAIL.jj¡Si 
·--~-·------- s/.3-00:00 Luz 
-Ag6a--------~--~~--~-~-~~------------s/~.4~o~o~.o~o--~--~-~-~ 
Teléfono e intemet ! s/.200.00 
r.rotAL____ 1 sl.900.00 
Elaboración propia. 
.. 
--
------------------------------------~------~9~1~ 
Pubiicidad. Los gastos mensuales de este rubro son variabies, dependiendo dei 
comportamiento del mercado y suman anualmente un total de s/.24 000.00 
9.2~3. Gastos generaies y de adminisiración. En esta ciase de gastos encontramos el 
alquiler y los suministros. 
Tabla N"26. Alquiler. 
AJ!.,Q)!)m.E_R MENS.UJAIJ.> 
Alquiler de local y oficinas s/.1500.000 
---- TOTAL 
1 
S/.1500.00 
Elaboración propia. 
Tabla N927. Suministros. 
SJlMINIS-liR~__.S; 
Suministros de oficina s/.200.00 
TOTAL l S/.200.00 
. . Elaboraaón propia . 
9~.iNGRESOS. 
Los ingresos representan por la venta del producto. De acuerdo al estudio de mercado y 
tratarse de un producto natural con propiedades benéficas para la salud el precio que se 
fijaci.e$_de._ ~/._'2.50 pnJ".un\dad_ de_ ':\0(\_ mL _ 
Tabla N"28. Ingresos. 
IAtií,Q ]l ~ 3; 4¡, 
PRODUCCIÓN 497086 523928 415459 5_82040 613470 
¡ 
PRECIO 
1 
2.5 1 2.5 l 2.5 1 2.5 1 2.5 
INGRESO TOTAL 
' 
1242714; 1309820 ' 1038647 1455100 . 1533676 
'------
; 
__ ___.¡ 
----~----------------------------
Elaboración propia. 
--------------------------------------------~9~1~ 
9;4.PlJÑT0 DE EQUILIBRIO. 
Para el· cálculO'. del~·punto·.de ·:equilibrio·.-·se -ha~·oonsiderado: -el niverde ·ventas · 
mensuales, esto significa que a un nivel de unidades mensuales la empresa no refleje 
nipérdidas ni ganancias. 
PE=-30 ·104/25 :... 1 .O'l 
PE= 20 204 unidades mensuales. 
9.5.DEUDA. 
Debido a la necesidad de cubrir con los costos incurridos en la inversión inicial, 
hacer Ut"l présta.-no a una entidad .financiera. · 
Tabla· N° 29. Inversión total. 
llNJWRS.IOJNi AN(!}J<C_EJt0 
Inversión Inicial ¡ ~/.13.8· 122.00 
·'' 
Inversión en Capital de trabajo SI. 72 584. 00 
TOTAL :QE INVERSION; ¡ S/~210 706.00 
. 
.·• 
l'.laboractón prop1a.. 
Del total de la inversión S/.21 O 706. 00 la empresa aportará S/.11 O 706.00 por lo tanto 
Sf.IOO 000.00 se Ie financiará mediante un préstamo a un plazo de 5 afios y se le 
considera una tasa efectiva anual del 40% para la elaborar la tabla de amortización. 
--------------------------------------------~~~~ 
CÁPITULOXI 
PLAN FINANCIERO 
--------------------------~,9~1~ 
11.1. FLUJO DE"CAJA; 
Se -considera- los va-lores que generan desembolso de-efectivo~- algunos -de ellos 
también utilizados en el estado de resultados. Para elaborar el flujo de caja se 
consideró los ingresos y egresos proyectados que tendrá la empresa. en los. 5 añ.os. 
Se considero ei vaibr del préstamo que se obtendrá de la entidad bancaria y ia 
amortización del mismo, la inversión inicial, capital de trabajo, sin considerar las 
depredaciones de Ios .activos ñjos adquitidos por Ia empresa ya que no generan 
desembolso de efectivo. (Ver anexo N° 27). 
H.Z. VALOR ACrUAL NETO (VMI) r· TASA INTERNA DE IlliTOKNO UK (fiK). 
Este criterio evalúa el proyecto en función de una tasa única, la cual mide el retorno 
de Ia inversión segúnei número de periodos y Jos beneficios futuros. Para el proyecto 
de inversión la tasa interna de retorno Económica es de 122% y el periodo de 
recuperación del préstamo es de 204 días. (Ver anexo N° 28). 
11.3. ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS. 
También se le conoce como estado de resultados, representa los ingresos y gastos de la 
empresa realizados durante el perio<Ío determinado. (Ve~ anexo N.r-29}~ · 
--------------------------------------------~~~~ 
CAPÍTULO XII 
IMPACTO AMBIENTAL Y SOCIAL 
------------------------~9~1~ 
XII. IMPACTO AMBIENTAL Y SOCIAL. 
il.l.lmpacto ambiental: 
Nuestra actividad empresarial no generará a la sociedad impactos ambientales 
negativos, puesto que cumpliremos con. nuestra rcspor..sabilidad social en fonna 
adecuada. 
• Para poder reciclar los envases de vidrio se c.o1ocará en- los· centros· de· 
comercialización de mayor venta unos tachos de color verde con ellogo "Caxfrut" 
"Cuida el an1biente". 
• Con Jos desperdicios dei producto como Ja puipa se transformará en mermeladas. 
• Las tapas de las botellas recicladas servirán para decoraciones en el local, 
básicameul.e eu el área de persoual, ya que se formará n·ases cou palabras 
motivadoras. 
~ Reu.tlllzan.do el agua mediante un L'1ltamiento quhrJco. 
• Utilizando energía eléctrica solo en horas necesarias. 
12.2. impacto social: 
El impacto social que generará la empresa es el siguiente: 
'l'itu1ar. Gcncrando mayores ga.·:mncias. 
• Gerente. Haciendo a la empresa cada día más eficiente y competitiva. 
Colaborado~. Como un objetivo de responsabilidad- social }a- empresa-
contratará gente del lugar específicamente el 80% estará conformada por 
da.T.as; además para el recicla.ie de las botellas se contratará a madres de 
familia solteras con escasos recursos económicos quienes recibirán una 
remuneración. considerable~ 
• Clientes. Brindándoles una bebida natural y saludable mejorando su salud y 
enfatizando el consumo saludable. 
------------------------------------------N~Iu7 
• Proveedores. bn ios proveedores de ia materia prima mejorando su caiidad 
de vida ya que se tendrá como principales proveedores a los agricultores de 
bajüs recurSüs ecünómicüs de las zonas aledafias a Cajam.arca, quienes se 
dedicaran exclusivamente al sembrío del yacón a quienes se le comprará en 
.- ~redatt. La: err.presa: destinará un ~·-de-sus utilidade~ para· las· 
personas con discapacidad y ancianos abandonados, dando oportunidad a los 
jóvenes universitarios para que desarro11en prácticas profesionales. 
• Gobierno. C'umpliendo con sus obiigaciones tributarias mensuaies y 
anualmente, colaborando con los gobiernos locales en obras públicas donde 
se ubfca fa empresa. 
------------------------------------------~~~~~ 
CONCLUSIONES. 
-/ La investigación de-mercados: y la propuest-a de-l ;ñian de- negocios determinan la rentabilidad . 
de la industrialización y comercialización de la bebida de yacón ya que la población 
cajamarquina tiene preferencia por el consumo de.. bebidas saludables . 
.,- Def análisis def macroentorno se destaca ef crecimiento de fa economía peruana además que 
el gobierno viene enfocando políticas a fin de incrementar la comercialización de la industria 
de alimeülos eslo es a lra vés de los acuerdos comerciales y en el anáiisis del microenlorno 
es fácil la entrada al mercado ya que en la ciudad no existe empresa alguna dedicada al 
in.dustrla\1zacl6n de\ yacón, pero existe U.t"'la diversidad de productos sustitutos con las que 
se tiene que competir, pero a través de las estrategias establecidas se tiene que potenciar el 
cOIJSUJ1ID·de-1a-bebida de-yacón; 
./ En el estudio de mercado realizado indica que la marca de bebidas gaseosas de mayor 
cor1su..rno en las da...rnas. es. la Ln.ca K ola, el Frugos en néctares, en jugos de frutas naranja y el 
Sporade en bebidas rehidratantes y en ios varones sucede similar a acepto dei jugo de frutas 
ellos prefieren el jugo de pifia y papaya. Para determinar el grado de aceptación de la bebida 
de yacón, el resultado fue que el 97% de las persmias de 15 ailos a más de Ia zona urbana 
del distrito de Cajamarca aceptan consumirlo; lo que indica que la demanda total para el 
primer afio es de 186 694 H1ros lo que implica que la empresa produzca 15 5&7 .& litros 
mensuales pero de acuerdo al mercado objetivo es captar el 10% del mercado potencial, lo 
que implica qtte· para el- primer af'.oc la producción- real de· la: empresa será de- 165 695 litros 
anuales para ello se empleará un maquinaria semiautomática . 
../ En la matriz FODA, se determinó que existen fortalezas y oportunidades favorables para la 
idea de negocio, respecto de los riesgos y debilidades las que a través de la aplicación de 
estrategias adecuadas en el mediano y largo plazo irán disminuyendo. En la matriz EFE el 
promedio ponderado del 3. I7fndfca que fa empresa está aprovechando las oportunidades y 
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas, con respecto a la 
mamz EFI ~ obtl .. wo un puntt\je de \ .97 lo que. \mpHca que el se.ctor se enc\.\entra por debajo 
del promedio esto es debido a que la bebida se encuentra en la etapa de inicio del ciclo de la 
industria . 
.¡ En la Posición estratégica y Evaluación de la Acción (PEYEA ), el resultado de ( 1.25, 1.25) 
indica que la bebida de yacón cuenta con una aceptable fortaleza financiera y una buena 
fortaleza como industria, por lo cual la postura que se recomienda tomar es agresiva siendo 
----------------------------------------~,g~lu~ 
las estrategias que mejor pueden ñmcionar la de penetración, desarrollo de mercado y 
desarrollo del producto. 
"" En fa organización y Recursos m.unanos, la ITtnpresa será· una «rrmpresa fudiVfduar de 
Responsabilidad Limitada" E.I.RL, que contará con un Gerente- titular, un contador, una 
perrona que oond\.\Cirá e\ área de -mark~t\ng -y una perrona <}_\.\e sero. jefe. en producc\ón 
sumando un total de 13 personas quienes serán Jos responsables del desarrollo y buen 
funcionamiento de· la misma. 
,¡ En el Plan de Marketing, se ha definido un sin número de estrategias con la finalidad de 
captar el público objetivo haciendo énfasis en la diferenciación. Dentro del Marketing Mix 
se Lral.a de influenciar en la mente del consumidor que se Lral.a de un produclo con beneficios 
saludables, la etiqueta de un color ]]amativo con la respectiva imagen de la fruta y marca 
reflejando que se trata de un producto cajarnarquíno y el precio es superior a! de Ia 
competencia tratando de un producto nuevo y de calidad, los canales de distribución que se 
emplearan serán mayoristas y minoristas y además las estrategias publicitarias y 
promocionales mediante los medios televisivos, volantes, afiches, charlas informativas y 
publicidad POP . 
../ Antes, durante y después del proceso de producción se tendrá en mínimo cuidado en la 
elaboración del producto (materia prima, envases, utilización de las máquinas), las personas 
encargadas de esta área son los responsables de dar al consumidor un producto bueno y de 
calidad para ello se contara' con personal muy capacitados en procesos de alimentos. 
-/ Los ingresos de la empresa superan los costos en todo el horizonte del planeamiento, lo que 
determina un costo variable unitario de s/.1.01 y el punto de equilibrio de 20 204 unidades 
de 300 roJ-mensuales, C6.ntidad·mínima que deberá·producir·la empresa paraql\e sus·ingreros 
sean iguales a sus egresos . 
./ El nivel total de inversión en activo tangible, intangible y capital de trab~jo es de s/.21 O 706. 
00 , de la cual s/.1 00 000.00 se financiará con una entidad bancaria en un plazo de 5 afíos a 
una TEA DEL 40%. Los indicadores de rentabilidad determina que el VAN económico es 
de s/.636 413.00, ia TIR de 122% y ei VAN financiero es de s/.620 337.00 y Ja TIR de J 90%. 
Los periodos de recuperación son: de 311 dfas en el económico y 204 dfas en el financiero . 
.En conclusión la bebida de yacón tiene aceptación en el mercadü cajamarquinü y la 
industrialización y comercialización es rentable según indicadores anteriormente 
mencionados. 
--------------------------------------------~9~11~ 
RECOMENDACIONES. 
El análisis realizado para el plan de negocios evidenció la viabilidad del mismo; sin embargo es 
factible recabar algunas recomendaciones que podrían contribuir con el desarrollo del sector: 
.,. La industrialización y comercialización de la bebida de yacón es un negocio rentable por Jo 
que la planificación y el trabajo asociado debe ser fundamental llegar a competir en mercado 
nacionaL 
../ Uno de los factores es sensibilizar al consumidor ya que este tubérculo posee propiedades 
benéfkas para la salud por \o que es n~esa.<io la promoción interna el uso de estrategias 
adecuadas . 
../ Dentro de las acciones de marketing se debe buscar el apoyo de instituciones para Ja 
participación de ferias nacionales e internacionales a fin de promocionar y buscar nuevos 
clientes . 
.,. Las instituciones focales deben de informar e incentivar ef consumo safudabfe de bebidas ya 
que gran parte de la población consume bebidas gasificadas, petjudicando su salud ya que 
estas ·son muy nocivas . 
../ Aprovechar la aceptación de la fruta (yacón) por sus características singulares, para elaborar 
derivados de \as mismas como: jugos, merme~adas, postres y cooteles . 
../ Buscar innovaciones constantes en el producto y en las operaciones de la empresa en pro de 
la eficiencia. la satisfacción del cliente para asf poder cumplir con los objetivos . 
../ Buscar socios estratégicos que puedan invertir en la idea de negocio. 
----------------------------------------------~0~1141 
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ANEXOS 
------'lt!!i'ig~ 11.++ 
ANEXON°01 
ENCUESTA. 
OBJETIVO: Poner a disposición del mercado cajamarquino un producto nutracéptico (nutritivo y 
curativo), a base de yacón (Liacón), que esté al alcance de cada uno de nuestros consumidores. 
TNFORMACJON GENERAl •. 
SEXO:F 1 M 
Edad: ______________ _ 
Nivel educativo:. ____________ _ 
Ocupación: __ -:-----~~-------
Cuantas personas integran su familia: ____________ _ 
Jnstrucdoru:s: .1\:farque con una con una x) o una (+)la respuesta que usted crea conveniente. 
¿Consume usted algún tipo de bebidas como: gaseosas, néctares, jugos o bebidas rehidratantes? 
Si c=J NO (_j 
Nota : si su respuesta es SI • Conteste 
CUESTIONARIO. 
1. Diga dos bebidas de acuerdo a su preferencia. Marque 1°, 2do. 
Bebidas/Marca Bebida/Marca 
Gaseosas Néctares Jugos 
1 
Inca Kola ( ) Frugos ( ) Naranja ( 
Cocacola ( ) 1 Watfs ( ) 1 piña ( 
) 
) 
1:- ( ) 1 ~~frut ( ) 
l)pnte ( } úJona ( } yacon ( 
KolaReal ( ) Pulp ( ) Aguaymanto ( 
1 Otras ... 
)_. 
1 Otros .... 
Si usted consume NÉCTAR- Conteste, sino pase la pregunta N11 6. 
2. Si usted compra los néctares. ¿Con qué frecuencia lo consume? 
a) Diario 
b) semanai 
e) Una vez al mes 
d) Eventualmente 
e) Otros: Especifique~-------------· 
3. Según so preferencia de los néctares, estos los adquiere en: 
a) Botella de plástico 
b) Botella de vidrio 
e) Paquete 
d) Tetrapack 
e) Otros: Especifique --------------------------------------
} 
Bebida/Marca 
Rehidratantes 
Gatorade( ) 
l Sporadc ( ) 
) 
' 
--------------------------------------------~~gW.I1.s 
4. ¿En qué momento dei día toma usted néctar? 
a) En el desayuno 
b) En el almuerzo 
e) Al alarót:et:r 
d) Todos 
e) Solo en ciertas ocasiones. Especifique--------------------------------------
5. ¿Dónde usted compra ios néctares? 
a) En el supermercado. 
b) En el minimercado. 
e) En la tienda del barrio 
d) En la panadería 
e) Otro. ¿Cuál------------------------------
6. ¿Conoce usted ai yacón más conocido comlinmente como LLacón un tubérculo oriundo de ia 
región Andina? 
SI( NO 1..__-J 
7. Sabía usted que el yacón tiene propiedades curativas como: anticliabético, disminuye el 
colesterol, controla la presión arterial, mejor funcionamiento gastrointestinal, mejora la 
absorción de calcio, disminuye el estreñimiento, disminuye la probabilidad de cáncer al colon, 
ayuda a bajar de- peso. 
SI 1 1 NO 
8. Si en Cajamar4:a envasa liamos Nécta¡· de yacón (Liacón). ¿Usted cstalia dispuesto a ronsumil"lo?. 
a) SI 1 1 b)NO .._1 _...J 
9. ¿cómo ~e gustarla comnmirlo'! 
a) Néctar ( ) 
b) Jugo ( ) 
e) Extracto. ( ) 
d) Fruta fresca ( ) 
e) Todos ( ) 
10. Dónde le gustarla encontrarlo? 
a) En la bodega 
b) En un centro naturista. 
e) En el supermercado. 
d) En el minimarket 
~) En ill bo~ic!:L. 
f) Todos. 
----------------------------------------------~,9~11•& 
11. Durante ei mes. lEn qué cantidad, cuái es ei precio que pagarla v en qué tipo de empaqué, es ei que 
usted comprarla? 
~ ., •• .. 
a) 300ml s/.0.50 ( ) Plástico ( ) 
b) SOOml s/.1.00 ( ) Vidrio ( ) 
e) 11. s/.1.50 t } Tetrapack ( } 
d) 1.5 a s/.2.00 ( ) Bolsa ( ) 
mas 
_, En slx s) .2.10 a más \ \ ~- ...... - 1 \ e;¡ ! VUU.) \ ! 
Pack 
f) otro Otro ( ) 
1 1 
12. ¿Por qué medios de comunicación le gustarla informarse de la existencia de nuestro producto?. Puede 
marcar rriás de üna opción. 
a) Radio. 
b) Televisión 
e) Periódico. 
d) Revistas 
e) Facebook 
f) Página web. 
gj Todos. 
13. De las siguientes marcas. ¿Cuál considera usted que es la más apropiada para el producto?. 
a) Bebidfrut 
b) Tota lfrut 
e) Caxfrut 
O} Otros. tspet.~f;que oUonO•••·················•uoooou .. , ............... . 
GBACIASTOTALES ... !lll ©© 
------------------------------------------~9'~11~7 
ANEXO N° 02. Género de los encuestados. 
IT€M RESPUESTAS 1 % 
MUJERES 188 49 
HOMBRES 195 51 
!TOTAL 383 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
Alii"EXO N° 03. Edad de ios Encuesiados. 
IITEM 1 RESPUESTAS 1 % 
1SA28AÑOS 216 56 
29A40AÑOS 79 21 
41AMASAÑOS 88 23 
1 TOTAL 383 100 1 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
Al'I"EXO N° 04. Nivei educativo. 
[, ..... M ¡¡.¡::; [ PRit.•ARIA [ SEC"NDAR' .. [ S"PERlOR l Vf Ul 
''"' 
u 
MUJERES 37 58 93 
HOMBRES 21 52 122 
~~OTAl 58 110 215 
15 29 56 
J<'Uente: .Encuesta aplicada aJa población urbána del distrito de t:ajamarca. 
Elaboración propia. 
----------------------------------------------~9~11~~ 
ÁÑEXO N" 05. Consumo de bebidas. 
ITEM SI NO TOTAL % 
MUJERES 186 2 188 99 
1 ~ 1 1 
1 ~~:RES 1 ;~; 1 ! ;:: 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
ANEXO N" 06. Consumo de gaseosa por marca. 
MARCA N!DERPTS % 
Inca Kola 176 41 
CocaCola 91 21 
Fanta 79 18 
Sprite 65 15 
1 Kola Real 20 1 S 
Fuente: Encuesta aplicada a ia población urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
ÁNEXO N" 67. Consumo de Néctar por marca. 
ITEM N!DERPTS % 
Frugos l 161 38 
Watt's 26 6 
Cifrut 66 16 
Gloria 69 16 
Pulp 102 24 
TOTAL 424 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la poblaCión urbana del distrito de Cajamarca. 
E\~oorad{)n pr\)pia. 
------------------------------------------~9~11~ 
Jugos 
ANEXO N11 68. Consumo de Jugo de Frnias. 
IITEM 1 N!! DE RPTS 1 % 
. JU ww 
Piña 139 27 
Papaya 166 32 
Ya eón 27 5 
Aguaymanto 13 3 
TOTAL 513 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Ela\m'!"a~mn pnlpia. 
ANEXO N" 09. Consumo de bebidas rebidratantes. 
1 ITEM % 
":lA 
,v 1 J,J .., .. 
Sporade 121 44 
Power 63 23 
TOTAL 277 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajarnarca. 
Elaboración propia. 
ANEXO N° 10. Resumen del Consumo de Bebidas. 
N!!deRpts 
1 
Ofo 
431 2ó 
424 26 
513 31 
Rehidratantes 277 17 
't'~ \ 1. 
.a.64S 1.RR .&.VV 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
------------------------------------------~~.9~1~ 
-- ------ ~~~~~-
ANEXO N" 11. Consumidores y no Consumidores de Néctar. 
Consumen néctar r· oonsumetl ni:<íar 
TOTAL 
% 
78 
22 
100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población. urbana del distrito de .Cajamarca, 
Elaboración propia. 
ANEXO N° 12. Fri.'A:.UI.'.nda de C.onl!l.umo de N~d.ar..-s. 
ITEM N!! DERPTS % 
. [:)iario- 58 19• 
Semanal 87 29 
Una vez al mes 50 17 
Eventualmente 'IC\C\ 33 ... ..,.., 
Otros 8 3 
TOTAL 303. 100% 
l<'uente: Encuesta aplicada a ia población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
ANEXO N(¡ 13. Tipo de envase del consumo de néctares. 
1 ~;:,a de pl~s•ko ! N!! D~CRPTS 1 .. ~/ 
~ 1 Cl ~ eL /0 
Botella de vidrio 99 33% 
Paquete 15 5% 
Tetrapack 112 38% 
Otros - -
TOTAL 296 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Eiabon~ción propia. 
-----------------------------------------~~~ 
ANEXO Nli 14. Momento de consumo de néctar. 
ITEM N!! DE RPTS % 
Desayuno 80 27% 
Almuerzo 89 30% 
Al atardecer 33 11% 
Todos 35 12% 
Solo en ciertas ocasiones 62 21% 
TOTAL 299 100% 
Fuente: Encuesta aphcada a la poblactón urbana del dtstrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
u 
Minimarket 32 10% 
Tienda del barrio 196 63% 
Panadería 6 2% 
Otros 12 4% 
TOTAL 309 100% 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Ehlbnracibn propia. 
ANEXO Nn 16. Personas que conocen aJ yaéón. 
~~~EM % 94 
6 
100% 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
----------------------------------------~~~~ 
ANEXO N11 17. Personas que conocen de las propiedades del yacón 
ITEM N! DERPTS % 
SI 250 65 
NO 133 35 
TOTAL 383 100% 
Fuente: Encuesta apiicada a ia pobiación urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
ANEXO N° l8. Aceptación de :la bebida de yacón en Cajamarca. 
IITEM 1 N! DE RPTS 1 % 
"'" 
.JF.4 
NO 12 3 
TOTAL 383 100 
t<'uente: Encuesta aplicada a la poblacíón urbana del dístrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
ANEXO N° 19. Forma de consumo del yacón. 
ITEM N!! DE RPTS % 
Néctar 82 23 
Jugo 120 34 
Extracto 66 19 
Fruta fresca 44 12 
Todos 42 12 
TOTAL 354 100 
Fuent~: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
E\a\m\'a~mn P"~p\a. 
------------------------------------------~9~1~ 
ANEXO Nª 20 • .El Lugar de compra. 
ITEM N! DERPTS % 
.Bodega 177 46 
Centro naturista 19 S 
Supermercado 59 15 
Minimarket 18 S 
Botica 6 2 
Todos 104 27 
!roTAL 383 100% 
Fuente: Encuesta apiicada a ia pobiación urbana dei distrito de Cajamarca. 
Elaboración propia. 
ANEXO N° 21. Cantidad de Consumo de la bebida de Yacón. 
ITEM N°REPTAS % 
a).300m\ 7.2. 23% 
b) SOO mi 97 31% 
e) 11 115 37% 
d) 1.51 27 9% 
e) En six pack 2 1% 
fl otro - 0% 
1roTAL 313 1 100% 
·Fueute: Encuesta aplicada a ia población urbana del distrito de Cajamarca. 
.Elaboración propia. 
ANEXO N6 22. Precio de Compra de la bebida. 
ITEM N°PREGUNTS % 
S/. 0.50 25 8 
S/.1.00 112 37 
S/. 1.50 79 26 
5}. 2.00. ~':) , .... 24 
S/. 2.10 13 4 
TOTAL 302 100 
:l<'uente: Encuesta apHcada a la población urbana del distrito de Oljamar-ca. 
Elaboración propia. 
------------------------------------------,.9~1~ 
ANt:XO NH 23. Tipo de t:nvase para el Producto. 
TEM N9 DERPTA % 
Plástico 55 1 16 
Vidrio 260 76 
Tetrapack 27 8 
- . ~ 1 ¡-~ Otros 1.. 1 o o 
TOTAL 344 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elaboración l)rol)ia. 
ANEXO N° 24. Medios de Comunicación. 
ITEM N2DERPTA -% 
Radio 111 23 
Televisión 179 36 
¡Periódico 14 3 
Revistas 13 3 
Facebook 10 
-
Pag.web 11 2 
Todos 115 23 
TOTAl. 492 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
~aberación prepia. 
Totalfrut 93 27 
Caxfrut 132 38 
\OTM .. 348 100 
Fuente: Encuesta aplicada a la población urbana del distrito de Cajamarca. 
Elabol'ación .pmpia. 
--------------------------------------------~s~luo 
ANEXO No 26. MATRIZ DE CONSISTENCIA. 
TfruLO PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES l>OBLAOÓN . MUESTRA T~CNICAS' E T~CNICAS DE 
INSTRUMEI'ITOS DE PROSESAMIENT 
RECOLECCIÓN DE O Y ANÁLISIS DE 
DATOS. DATOS. 
General. 
• Investigar el mercado y La selección del Para la rec,,lección de Se procedió a la 
disel'lar una propuesta de La investigación de 
Independiente. tamai1b de la datos se utilizó la organizaci!ín de 
un Plan de Negocios para mercados y la h población 
muestra de la encuesta, para el datos de las 
la industrialización y propuesta del Plan de estudia 
comercialización de la de negocios para la población del procesamhmto de encuestas que De qué manera la tonformada 
bebida de ya eón an industrialización y ~ Investigación de distritó de datos, la gráfica, V se hizo, 
Investigación comercialización de por 234 66/' Caja m á rca de para el aNálisis de procediendo Cajamarca. mercados y a 
de mercados y la bebida de yacón 
propuesta de un 
habitantes de 15 años a más datos el ra;~onamiento contabilizar el 
HNVESTIGACION DE la propuesta es rentable. la ciudad de plan de en un total de lógico. número total de 
MERCADOS V del Plan de Especifico. Caja marca. 190%2 según la encuestas negocios. 
PROPUESTA DE UN Negocios proyEOcciones de coincidentes 
o Determinar la demanda 
PLAN DE NEGOCIO permitirá la edad,¡s para el con la muestra. para la bebida de yacón. 
PARA LA rentabilidad de Plan Dependiente. año 2013. Luego o Elaborar un 
INDUSTRIALIZACIÓN la estratégico. Aplicando la contabilizar y 
V industrializació o Disel'lar un Plan de fórmula el tabular cada 
COMERCIALIZACIÓN n V Organización y Recursos ~ Rentabilidad númNode respuesta en 
DE UNA BEBIDA A comercializació 
Humanos. de la 
o Disei'\ar un Plan de personas que se una hoja de 
BASE DE YACÓN". n de una bebida industrializad encuestó fue Excel Marketing. 
a base de 
o Elaborar un Plan de óny de 383. 
yacón? operaciones. comerciali~aci 
• Realizar el Estudio ón de la 
Económico - Financiero bebida de 
para la bebida de yacón. 
yacón. 
- -- ------- - -----------
l'áat~ 1156 
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ANEXO No 27. FLUJO DE CAJA PROYECTADO 
CONCEPTO AÑ"OO AN01 AN02 .AÑ03 AÑ"04 ANOS 
Ingresos (A) 1,242, 713.88 1,309,820.43 1,381,300.00 1,455,100.47 1,533,675.89 
Ventas 1,242,713.88 1,309,820.43 1,381,300.00 1,455,100.47 1,533,675.89 
Egresos (B) 891,573.00 920,211.00 950,J95.00 9:82,208.00 1,106,400.00 
Inversión S/.212,206.00 
Gastos pre-operativos 
Activos fijos 
Muebles y equipos de oficina SI. 2,000.00 
Vehículo 35,000.00 
Maquinaria y equipo 47,422.00 
Alquiler 1,500.00 
Publicidad 50,000.00 
Permisos de funcionamiento 3,700.00 
Capital de trabajo 72,584.00 27170.0 28638.0 30184.0 31813.0 124192.0 
Plt€JÚ\tt I1.1ST 
resrs 1)8 G:fRA))O 
Gastos y costos 
Operación 
Costos fijos 361248.0 361248.0 361248.0 361248.0 361248.0 
Costos Variables 503155.0 530325.0 558963.0 589147.0 620960.0 
SALDOS ANTES DE 351,140.88 389,609.43 430,905.00 472,89:t47 427,275.89 
IMPUESTOS (A·B) 
Impuesto a la renta (30%) 105,342.26 116,882.83 129,271.50 141,867.74 128,182.77 
Saldo económico -212,206.00 245,798.61 272,726.60 301,633.50 :~31,024. 73 299,093.13 
FINANCIAMIENTO NETO 
+Préstamos 100,000.00 
- Amortización Constante -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00 -20,000.00 
- Intereses TEA = 40% -40,000.00 -32,000.00 -24,000.00 -16,000.00 -8,000.00 
Escudo fiscal =0.3 12,000.00 9,600.00 7,200.00 4,800.00 2,400.00 
Flujo de Financiamiento Neto -112,206.00 197,798.61 230,326.60 264,833.50 299,824.73 273,493.13 
- -
Págú-\.a 1 ~ 
1"e.SIS 1)8 c::fRAW 
ANEXO N!! 29. ESTADO DE GANANCIAS Y PÉRDIDAS PROYECTADO. 
. AÑ01 AÑ'02 AÑ03 AÑ04 AÑOS 
VENTAS 1,242,713.88 1,309,820.43 1,381,300.00 1,455,100.47 1,533,675.89 
COSTO DE VENTAS 503155.0 530325.0 558963.0 589147.0. 620960.0 
UTILIDAD BRUTA 739558.9 779495.4 822337.0 865953.5 912715.9 
GASTOS ADMINISTRATIVOS 361248 361248 361248 361248.0 361248.0 
SUELDOS 324000 324000 324000 324000 324000 
LUZ, AGUA Y TELF. 10800 10800 10800 10800 10800 
AL_QUILER 18000 18000 18000 18000 18000 
VEHICULO (COMBUISTIBLE, 
MANTENIMIENTO) 
. 
8448 8448 8448 8448 8448 
UTILIDAD ANTS DE IMP. 378310.9 418247.4 461089.0 504705.5 551467.9 
IMP.A LA RENTA 113493.3 125474.2 138326.7 151411.6 165440.4 
UTILIDAD NETA. 264817.6 291773.2 322762.3 353293.8 386027.S 
~..te~l~ 
TQSfS J:>S c:::¡RAt>O 
AÑh.X.Ü Jii!! 3ü~COS'l OS fi'IJOS • 
... ..., .. _ -- ....,_.,....... -··· ... -. .-... 
JEFE DE PRODUCCION 
Control de calidad 
OPERARIOS (3) 
TOTAL 
GERENTE 
CONTADOR 
--
'
MARKETfNG 
COMPRAS 
VENTAS (3) 
TRANSPORTISTA 
MANO OE .OBRA ·fNOIRECTA. 
PUBLICIDAD Y PROMOCION 
'!O!Al 
COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION. 
TRANSPORTE 
SERVICIOS (LUZ, AGUA, TELEFONO) 
ALQUILER DE LOCAL 
_....._._., 
S/.3000.00 
S/.2500.00 
S/.4500.00 
S/.10000.0 
S/.4000.00 
S/.2000.00 
-.. ,... ~f.lOOO.OO 
S/.1500.00 
S/.4500.00 
S/.1500.00 
S/.1500.00 
c:.l 1"1nnn n 
""'1 ·-· ---·v-
S/.704.00 
S/.900.00 
S/.1500.00 
i -· ~ ... ~. -""""" JVJAL J ~/• :u.U''t.UU: . 
TOTAL DE COSTOS FIJOS= S/. 30 104.00· 
--------------------------------------------~~9~~~~ 
ANEXO No 31. ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS. 
En la presente investigación "NVESTIGACIÓN DE MERCADOS Y PROPUESTA DE UN 
PLAN DE NEGOCIOS PARA LA INDUSTRIALIZACIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 
DE UNA BEBIDA A BASE DE YACÓN". Analizando el problema, objetivos e hipótesis se 
llegó a determinar que la investigación de mercados realizada, sirvió para determinar la 
aceptación de la bebida de yacón; además el consumo de bebidas gasificadas y no gasificadas, 
frecuencia de consumo, etc; de esta manera saber si el pro_yecto es rentable y concretizar los 
objetivos y comprobar la hipótesis "La investigación de mercados y la pr~puesta del Plan de 
negocios para la industrialización y comercialización de la bebida de yacón es rentable", 
ya que se tiene una aceptación del 97% de los encuestados y en el estudio económico y financiero 
se tiene un VAN económico es de s/.636 413.00, la TTR de 122% y el VAN financiero es de 
s/.620 337.00 y laTIR de 190%. Los periodos de recuperación son: de 311 días en el económico 
y 204 días en el financiero. 
ANEXO N° 32. CALCULO DEL COEFICIENTE DEL ALFA DE CRONBACH 
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO 
k [·· L. S~·] a=: 1- 2 l·-h i S'!, 
1. 
~E$ e:ti wliúm~ ~ it~ 
: Sumat:QriA ~ ~!il ~ ttJ$ !~ 
~ Vam.aJW\ ~ 1& $-UVI!))a de ll(.lt ft~~ 
: ("#;tiidten~· d.~ Alm. ~· cugnha¡;.:l]¡. 
------------------------------------------------~~~11•1 
TABLA DE VALORACIÓN Y FORMULA DE APLICACIÓN 
Tabla 
Valoración del Coeficiente del Alfa de Cronbach (a) (Landis y Koch, 1977) 
Valoración del fndic~ del Alfa de Cronbach (a) 
Valor del (tt) Grado de acuerdo, 
De 0.10 a0.20 ~ . .fuy baja 
De 0.21 a 0.40 Baja 
De 0.41 a 0.60 Moderado 
De 0.61 a 0.80 Alta 
De 0.81 a 1.00 Muy alta 
10.4 APLICACIÓN DE RESULTADOS 
A partir "<!e la aplicación "<!el instrumento <le medición, se analizaron y procesaron ~os 
resultados mediante el programa estadístico mM SPSS (Statistical Product and Service 
Sohmons) versión 22, para los ítems de la Variable (bebida de yacón) y ítems para la 
Variable 2, obteniéndose una Alfa de Cronbach (a) que indica una confiabilidad significativa 
.del 0.76 que supera el mfnimo establecido de 0.50, lo que denota un nivel alto de precisión 
del instrumento. 
ANEXO N° 32. PRUEBA DEL CHI CUADRADO. 
Para realizar esta prueba se relacionaron dos variables (preguntas de la encuesta) 
relacionadas con los objetivos de 1a investigación. La primera del consumo de 
bebidas por marca y la segunda la aceptación de la bebida de yacón . 
. ITEM Si No Total 
Inca Kola .( ) 171 5 176 
Cocacola ( ) 88 
~ .. 
3 91 
Fanta ( ) 78 1 79 
Sprite ( ) 63 2 65 
KolaRea\ i \ 19 1 20 ¿ 
!TOTAL 419 .l 12 431 
--------------------------------------------~~9~11~ 
ITEM 
Frugos ( ) 
Watfs ( ) 
Cifmt ( ) 
Gloria ( ) 
Pulp ( J 
TOTAL 
Li 5 -chi-square 
4 df 
0089 p-va ue 
Si No 
156 5 
25 1 
65 1 1 
67 2 
99 3 
412 12 
.56 chi-square 
4 df 
.0097 p-value 
JTEM Si No 
Naranja ( ) 
pifia ( ) 
Pa V ( \ 
í 
TOTAL 
¡mM 
Gatorade ( 
Soorade ( 
~~~;~ ( 
} 
) ) 
164 
137 
lh .~2 
26 
12 
501 
2.35 chi-square 
4 df 
.0067 p-value 
Sil l~:. 
611 265 
1.09 chi-squar-e 
2 df 
. 5785 p-value . 
:Ho: No existe asociación entre ias variables. 
Ha: existe asociación entre las variables. 
4 
2 
d. 
1 
N~~ 
1~ 1 
Total 
161 
26 
c. c. 
vv 
69 
102 
424 
Como p-.value es menor que alfa a existe asociación entre las variables. 
Toro! 
168 
139 
lhh 
27 
13 
513 
T•::¡ 
121 
2~~1 
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